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Navrh marketingové strategie pri uvedeni produktu na trh

Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro vstup na
Cesky trh pro firmu Medtechservice, s.r.0., ktera se zabyva vyrobou glukometri a testovacich

prouzkd.

Prvni ¢ast bakalatské prace je vénovana zobecnéni teoretickych poznatki tykajicich definice
marketingu, strategického marketingu, marketingového procesu STP, marketingového
mixu, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci, situacni

analyzu a systemizaci marketingovych strategii.

Druhd cast prace se zabyva detailnim popisem legislativy upravujici vstup nového subjektu
na trh se zdravotnickymi prostfedky, analyzou konkurence a zakaznikl, produktu
spole¢nosti a strategie pro vstup natrh nazakladé informaci ziskanych z poskytnutych

internich dokumentu.

V kapitole vysledky a diskuze jsou shrnuty nejdulezitéjsi informace o moznostech vstupu
firmy na ¢esky trh, 0 konkurentech s nejvyssim zastoupenim na trhu a o cilovém trhu firmy.
Jsou popsany distribu¢ni firmy, se kterymi by mohla spolecnost Medtechservice
spolupracovat pii vstupu na trh, a strategie, které by mohla firma pfi vstupu na novy trh
pouzit. Také jsou zde popsany moznosti propagace produktu na trhu pii spolupraci s

distributorskymi spolecnostmi.

Kli¢ova slova: Analyza trhu, glukometr, marketing, marketingova strategie, marketingovy

mix, spole¢nost.



Proposal of marketing strategy for product launch

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to propose a suitable marketing strategy for product launch
for the company Medtechservice, Ltd., which is engaged in the production of glucometers

and test strips.

The first part of the thesis is devoted to generalization of theoretical knowledge concerning
the definition of marketing and strategic marketing, STP marketing process, marketing mix,
which includes product, price, distribution and marketing communication, situation analysis

and systemization of marketing strategies.

The second part of the thesis deals with a detailed description of the legislation regulating
the entry of a new product in the medical devices market, the analysis of competition and
customers, the product of the company and the strategy for entering the market based on

information obtained from internal documents.

The chapter Results and Discussion summarizes the most important information about the
possibilities of entering the Czech market, competitors with the highest market share and the
target market of the company. There are described distribution companies with which
Medtechservice could cooperate in entering the market and strategies that the company could
use when entering the new market. There is also described the possibility of product

promotion on the market in cooperation with distributors.

Keywords: Market analysis, glucometr, marketing, marketing strategie, marketing mix,

company.
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1  Uvod

Marketingové aktivity organizace jsou jednim z dalezitych prvku jeji ¢innosti. Marketing
sméfuje Cinnosti managementu spravnym smérem, ¢asteCné nebo Uplné tvoii strategii

organizace, zajist'uje platnost pfijatych rozhodnuti a jejich ucinnost.

Marketing umoznuje vytvofit optimalni vztah mezi organizaci a prostiedim, jehoz
je soucasti. Dnes se marketing chape jako vyraz trzné orientovaného manazerského stylu

mysleni, ktery se vyznacuje kreativnimi, stabilnimi a Casto agresivnimi ptistupy.

Marketing ve zdravotnictvi je ptistup K podpoie vefejného zdravi, ktery pouziva tradiéni
marketingové principy ateorie spolu s védecky zalozenymi strategiemi na ochranu
a podporu zdravi riznych populaci. Zahrnuje vytvéafreni, komunikaci a ptredavani zprav
vefejnosti 0 podpoie a ochrané zdravi. Zdravotni marketing je jedna z moznosti, jak docilit

pokroku v medicin€ a ve sluzbach ochrany zdravi.

Aby se ochranné zndmky mohly upevnit na trhu nebo zlepsit svou vykonnost, je tfeba
se zam¢&fit na moderni metody propagace zbozi a sluzeb. Kromé toho je nutné pochopit, jake

nastroje je vhodné pouzit na konkrétnim trhu.

Tato prace je zaméfena na trh zdravotnickych prostfedki, zejména na trh glukometrt.
Glukometr je Iékatské zatizeni, které se pouziva ke stanoveni hladiny cukru (glukdzy)

v Krvi.

Relevance tohoto tématu nevyvolava otazky, protoze kazdym rokem roste pocet lidi trpicich
cukrovkou. V soucasné dob& trpi touto chorobou skoro milion ¢echl, coz je 10%
z celkového poétu obyvatel Ceské republiky. Ztohoto divodu roste poptavka
po glukometrech a doplikovych produktech, kazdy rok se na trhu objevuje stale vice hraca,
kteti vyrabéji diabetické zasoby.

Piedmétem vyzkumu je ruska spole¢nost Medtechservice, kterd se zabyva vyrobou

diagnostickych a terapeutickych zafizeni pouzivanych pro lékatské ucely.
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2  Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro vstup na
¢esky trh pro firmu Medtechservice, s.r.0., ktera se zabyva vyrobou glukometra a testovacich
prouzka. Dil¢i cile této prace jsou: urcit vlastnosti podnikani ve farmaceutické sféte, urcit
konkurenéni a zakaznické prostiedi spole¢nosti a prostudovat ¢innosti spole¢nosti

Medtechservice, s.r.0.

Teoreticka cast prace vysvétluje definice marketingu a strategického marketingu,
marketingového procesu STP, marketingového mixu, ktery zahrnuje produkt, cenu,
distribuci a marketingovou komunikaci, situa¢ni analyzu a systematizaci marketingovych
strategii. K ziskani té€chto znalosti se pouziva n€kolik metod teoretickych poznani. Patii sem
literarni studia, kterd poskytuji komplexni piehled moderni literatury o tomto problému,
srovnavaci metodu, ktera porovnava rizné pohledy autort na studii, jakoz i metodu syntézy,

kterd kombinuje intelektualni znalosti do jednoho celku.

V dalsi kapitole je popsana charakteristika zvoleného subjektu — Medtechservice, s.r.o.
V této casti jsou zakladni idaje o organizaci a historii vyvoje spole¢nosti. Prakticka cast
bakalaiské prace se zabyva detailnim analyzou konkurentd vybranych na zakladé nejvyssi
prodejnosti jejich glukometrti, popisem zakaznikt s uvedenim statistiky tykajici se vyvoje
cukrovky v Ceské republice, popisem legislativy upravujici vstup nového subjektu na trh se
zdravotnickymi prostfedky, popisem produktu spolecnosti a strategie pro vstup na trh na
zaklad¢ informaci ziskanych z konzultaci s vedenim spolecnosti a poskytnutych internich
dokumentt.

Na zaklade¢ vyse uvedenych informaci je v kapitole Vysledky a diskuze podan uceleny obraz
o tom, jak by mohla firma ptisobit pfi vstupu na trh se zdravotnickymi prostiedky v Ceské
republice, jaké by mohla uzit konkrétni strategie za podminek uréenych konkurenénim

prosttedim a zdkazniky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Marketing je proces, kterym spolecnosti vytvaieji hodnotu pro zakazniky a buduji silné

vztahy se zakazniky za ucelem zisk&ni hodnoty od zakazniku (Kotler a Armstrong, 2014).

,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,
and society at large” (AMA, 2017).

,,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro z&kazniky, Kklienty, partnery a spole¢nost jako
celek” (AMA, 2017).

Svétlik definuje marketing nasledujicim zptsobem: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani
zékaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilt organizace* (Svétlik,
2005).

,Marketing je spojen strhem ajeho rozvojem. Jako soubor metod, ptistupi a ¢innosti
umoznujicich efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu
je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysSleni”

(Horéakova, 2000).

,,The aim of Marketing is to know and understand the customer so well that the product
or service fits him (her/it) and sells itself” (Drucker,1973).

,,Cilem marketingu je poznat a porozumét zakaznikovi tak dobie, ze mu produkt nebo

sluzba vyhovuje a prodava se sam* (Drucker,1973).

3.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je proces planovani, vyvoje a implementace manévru s cilem ziskat

konkurenéni vyhodu ve vybrané oblasti.

WStrategicky ridici process je souborem ¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulovani
planu podniku i jeho realizaci. Jeho Ukolem je dlouhodobé usmériovani ¢innosti podniku

tak, aby bylo naplnéno jeho poslani a zajistény cile” (Horékova, 2000).
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Obréazek 1: Strategicky marketingovy proces
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Zdroj: Horakova, 2003

,Strategicky marketingovy proces je procesem, ktery vede s piihlédnutim K vnitinim
podminkam i zdrojiim a vné&jsim prilezitostem ke stanoveni a dosazeni marketingovych cilu.
Probiha v roviné produkt - trh a pIn¢ se zamétuje na vSechny aktivity zde uskute¢nované.
Poméaha podniku pochopit jejich slozitost a poskytnout bazi pro jejich fizeni” (Horakova,
2014).

Ve strategickém marketingovém procesu existuji nasledujici faze (viz obr.1):

1) Planovani;
2) Realizace;
3) Kontrola.

Marketingové planovani
“Planning is deciding inthe present what to do in future. Itis the process whereby
companies reconcile their resources with their resources with their objectives

and opportunities” (Satya Raju a Parthasarathy, 2009).
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,,Planovani v soucasnosti rozhoduje, co je tfeba délat v budoucnu. Je to proces, kterym

spole¢nosti sladi své zdroje s cili a prilezitostmi” (Satya Raju a Parthasarathy, 2009).

American Marketing Association:,,Marketing planning is the work of setting up objectives
for marketing activities and of determining and scheduling the steps necessary to achieve
such objectives” (GKTODAY, 2017).

Podle American Marketing Association ,Marketingové planovani je stanoveni cila
pro marketingové aktivity a stanoveni a naplanovani kroki nezbytnych k dosazeni téchto
cilt” (GKTODAY, 2017).

vvvvvv %

Marketingovy plan je dokument, ktery je nejdulezitéjsi soucasti strategického planu

podniku, stanovuje trzni cile spole¢nosti a navrhuje zptsoby jejich dosazeni.

Algoritmus vyvoje marketingového planu se sklada ze sedmi krok:

1) Definice poslani podniku - v této ¢asti podnik musi védét, jaka je jeho role v dané
oblasti, na co je podnikani zaméieno, v jakém odvétvi se planuje podnikat;

2) Marketingova situacni analyza - pouziva se k definovani a analyze vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi organizace;

3) Formulace cili marketingu - v této ¢asti podnik stanovuje cile, kterych by chtél
dosahnout ohledn¢ prodeja, zisku;

4) Volba marketingové strategie - v této ¢asti podnik vybird nejvyhodnéjsi strategie
z vice strategii;

5) Akeni programy - v této ¢asti pfichazi na fadu ,,volba specifickych marketingovych
taktik, projektovanych a implementovanych pro dosazeni podnikatelskych cilia”;

6) Plnéni planu — implementace planu na zakladé vyse uvedenych parametri;

7) Kontrola a monitoring - tento proces zahrnuje zajisténi toho, aby vysledky programu

byly v souladu se stanovenymi cili (Jakubikova, 2008).

Marketingova realizace

,Marketingova realizace znamena ten moment, kdy dochazi ke skute¢né realizaci
marketingovych strategii — téch strategii, které byly formulovany v ramci marketingového
planovani, kdy také byly vytvoteny zakladni piedpoklady pro jejich uskute¢néni”
(Horéakova, 2014).

Tato faze zahrnuje nasledujici komponenty:

Ziskavani zdrojii - penize na vyvoj a prodej novych produktt.
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Organizace marketingového planu - vsechny jeho polozky musi podléhat piisné hierarchii,
aby spolecnost mohla vidét, zda jsou implementovany ¢i nikoli, a jaké vyhody piinéseji.
Vypracovani harmonogramu - k dokonc¢eni konkrétnich ukolt musi byt ptfidéleno urcité
mnozstvi ¢asu.

Provadeni marketingového planu.

Marketingové kontrola

Kontrolni ¢ast marketingového procesu zahrnuje ocenéni taktiky, kterou se podnik rozhodl
pouzit k propagaci produktu nebo sluzby. To mize zahrnovat zvéazeni ziski, piijmil,
spokojenosti zakaznik. Pokud indikatory naznacuji, ze taktiky, které pouziva firma k
propagaci produktu nebo sluzby, nefunguji efektivné, je mozné v ptipadé potieby provést
zmény. Podobné, pokud zpétna vazba od zékaznika naznacuje, ze produkt nebo sluzba

nesplituje potieby, mize byt nutné vréatit se do faze planovani (Egorov, 2019).

3.3 Marketingovy proces STP

Proces STP je dulezitym konceptem pfistudiu a aplikaci marketingu. Pismena STP

znamenaji segmentaci (segmentation), cileni (targeting) a umisténi (positioning).

Proces STP prokazuje vazby mezi celkovym trhem atim, jak se spole¢nost rozhodne
konkurovat natomto trhu. N¢kdy je oznacovan jako proces, kdy se nejprve provadi
segmentace, poté vybér jednoho nebo vice cilovych trhii a nakonec implementace ur¢ovani
polohy. Cilem procesu STP jevést organizaci kvyvoji aimplementaci vhodného

marketingového mixu (Naumov, 2020).

,,Market segmentation is the process of dividing large, heterogeneous (dissimilar) markets

into smaller, homogeneous (similar) submarkets” (Bennett, 1988).

»Segmentace trhu je proces rozdélovani velkych heterogennich (odlisnych) trhii na mensi
homogenni (podobné) dil¢i trhy” (Bennett, 1988).

Cileni (nebo vybér cilového trhu) je proaktivni vybér vhodného segmentu trhu (nebo
segmentll) organizace S cilem zaméfit marketingové nabidky a aktivity firmy na tuto

skupinu souvisejicich spottebitelil.

Umisténi je cilovym trhem vnimani klicovych vyhod a vlastnosti produktu ve srovnani

s nabidkou konkurené¢nich produktid (Naumov, 2020).
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Segmentace trhu
Segmentace trhu je proces rozdéleni trhu potencidlnich zakaznikGi na skupiny nebo

segmenty na zaklad¢ riznych charakteristik.

Geografick4 segmentace rozdéluje trh na zaklad¢é geografie. Tento typ segmentace trhu
je dulezity pro obchodniky, protoze lidé, ktefi patii do riznych regionli, mohou mit odlisné

preference a zajmy.

Demograficka segmentace rozdéluje trh na zaklad¢ demografickych proménnych, jako
je vék, pohlavi, rodinny stav, velikost rodiny, piijem, nabozenstvi, rasa, povolani,
narodnost atd. Jeto mezi obchodniky jeden z nejbézn&jSich segmentaénich postuptl.
Demografickd segmentace je vidét témé&f ve vSech odvétvich, jako jsou automobily,
kosmeticke vyrobky, mobilni telefony, odévy atd. Vychazi z piedpokladu, ze ndkupni

chovani zakazniki je siln€¢ ovlivnéno jejich demografii (Belyaev, 2010).

Behavioralni segmentace rozdéluje trh nazakladé chovani, vyuziti, preferenci
a rozhodovani. Segmenty jsou obvykle rozd€leny na zakladé znalosti produktu a pouziti
produktu. Pfedpoklada se, ze znalost produktu a jeho pouziti ovliviiuje nakupni rozhodnuti

jednotlivce. Publikum lze rozdélit na tyto skupiny:

= i, ktefi 0 produktu védi,

= i, ktefi 0 produktu nevédi,
= Dbyvali uzivatelé,

= potencialni uZivatelé,

= aktualni uzivatelé,

= prvni uzivatelé atd.

Psychografickd segmentace rozdéluje spotiebitele na zakladé jejich osobnosti, zivotniho
stylu a postoje. Tento proces segmentace je zalozen na piedpokladu, ze chovani spotiebitelt
miuZe byt ovlivnéno jejich osobnosti a zivotnim stylem. Osobnost je kombinaci vlastnosti,
které tvoii jedine¢ny charakter jedince a zahrnuji zvyky, rysy, postoje, temperament atd.
Zivotni styl je zpiisob, jakym &lovék Zije sviij Zivot. Osobnost a Zivotni styl do znaéné miry
ovliviluji nakupni rozhodnuti a navyky c¢lovéka. Osoba s bohatym Zivotnim stylem muize

povazovat klimatizaci v kazdé mistnosti za potiebnou, zatimco osoba zijici Ve stejném

mésté, ale s konzervativnim zivotnim stylem, ji mtize povazovat za luxus (Egorov, 2019).
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3.4 Marketingovy mix

Jednim z nejznaméjsich a nejpopularnéj$ich marketingovych koncepta je 4P nebo koncept
marketingového mixu (viz Tabulka 1). Tato mysSlenka se objevila v roce 1964, kdyz Neil
Borden publikoval sviij ¢lanek ,,Koncept marketingového mixu®, ve kterém se pokusil spojit
vSechny prvky, které jetfeba vzit v Uvahu pfisestavovani marketingového planu
spole¢nosti. Zakladni model 4P zahrnuje: produkt (product), cenu (price), distribuci (place)
a propagaci (promotion) (Belyaev, 2010).

“Marketing Mix is the set of controllable variables that the firm can use to influence

the buyer’s response” (Kotler, 2007).

Podle Kotlera ,,je marketingovy mix sada kontrolovatelnych proménnych, které firma

vyuziva k ovlivnéni reakce kupujiciho” (Kotler, 2007).

»Marketingovy mix spolu svybérem trznich segmentu a cilovych trhi vytvaieji

marketingovou strategii firmy” (Jakubikova, 2008).

Nesta¢i jen vstoupit natrh suaplné novym produktem a ¢ekat natspéch, pokud neni
k dispozici dostatek informaci o zakaznicich, konkurenci atd. Pouze mala ¢ast zakazniki
rada zkousi nové véci, vétSina z nich dava prednost navratu K jiz vyzkouSenym a zndmym
produktim. Proto musi byt vS§echny nastroje marketingového komplexu dovedné propojeny,

aby se dosahlo uspéchu na trhu.

Tabulka 1: Ctyri slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobkovéa Cenova a Distribu¢ni Marketingovéa

politika kontraktacni politika komunikace
politika

(product) (price) (place) (promotion)

Sortiment Ceniky Distribuéni slevy Reklama

Znacka Slevy Dostupnost Osobni prodej

Kvalita Néahrady Umisténi Podpora prodeje

Design Platebni podminky | Prodejni sortiment | Public relations

Vlastnosti Zasoby Piimy marketing

Obal Doprava Strategie tahu a tlaku

Sluzby

Cilovy trh

Zdroj: Kotler, 2007

17



3.4.1 Produkt (product)

,Product is a set of intangible and tangible attributes including packaging, price, colour,
manufacturer' s prestige, retailer' s prestige and manufacturer' s and retailer's services which

buyer may accept as offering satisfaction of wants and services” (Stanton,1993).

,,Vyrobek je soubor nehmotnych a hmotnych atributti véetné baleni, ceny, barvy, prestize
vyrobce, prestize maloobchodnika a sluzeb vyrobce a maloobchodnika, které miize kupujici

ptijmout jako nabidku uspokojeni pfani a sluzeb” (Stanton, 1993).

Produkt je nabidkou pro trh a pro spotiebitele. Idealni produkt je zalozen na uvédoméni

a pochopeni potieb cilové skupiny. Timto prvkem za¢ina vyvoj marketingového mixu.

V marketingové strategii produkt zahrnuje (Egorov, 2019):

= Variabilitu a sortiment;

= Znacky: jméno, logo, firemni identita,;

= Uroveti kvality - zaloZzena na vnimani spotiebitele. Piiklad: u nékterych je znamkou
kvality chleba chut’ a viing, U jinych pseni¢na odriida;

= Design produktu - popisuje proces imaginace, vytvaieni a iterace produkta, které resi
problémy uZivatelti nebo specifické potieby na daném trhu;

= Obal - material kolem spotiebniho zbozi, ktery slouzi ktomu, aby obsahoval,
identifikoval, popisoval, chranil, zobrazoval, propagoval a jinak umozioval prodej
vyrobku a udrzoval jej v Cistoté;

= Sluzby.

Produkt mé kromé svého fyzického vzhledu mnoho rozméru. Ve skute¢nosti je vyrobek jako

,.cibule” s nékolika vrstvami a kazda vrstva piispiva k celkovému obrazu produktu.

Takto bylo v roce 1960 Kotlerem popsano pét urovni produkt: core product, tangible

product, expected product, augmented product, potential product.

Zakladni uzitek (core product)

Toto je zakladni Groven, ktera piedstavuje srdce produktu. Zde se zaméfujeme na ten ucel,
pro ktery je vyrobek uréen. Odpovida na otazku ,,Co kupujici skuteéné kupuje?” Zena
napiiklad nekoupi pracku jen kvuli samotnému strojnimu zafizeni, ale i kvuli svému pohodli

a chvaly od své rodiny. Stejn¢ tak si koupime teplou srst, ktera nas chrani pied chladem
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a destém. Zakladnim ukolem marketingového manazera je tedy prodavat hlavni vyhody

produktu.

Obecné pouzitelny produkt (tangible product)

Druhou Urovni vyrobku je fyzicky produkt (nazyvanym také skute¢ny, hmotny nebo
formalni vyrobek) nebo sluzba nabizena spotiebitelim. Piedstavuje vSechny vlastnosti
vyrobku, jako je kvalita, vlastnosti, design, obchodni znac¢ka, obal atd. Naptiklad kupujeme
teply kabat, ktery ma kvalitni material, schopnost odpuzovat dest, fit a kvalitni spojovaci

material atd.

Ocekavany produkt (expected product)

Na této urovni obchodnik piipravi oéekavany produkt, soubor atributli a podminek, které
kupujici obvykle oc¢ekava pii ndkupu produktu. Kdyz si naptiklad koupime kabat, mél

by byt opravdu teply, chranit nas pted povétrnostnimi vlivy a byt pohodlny pti jizdé na kole.

Rozsireny produkt (augmented product)

Tato uroven je podpofena dal$imi sluzbami a zdkaznickymi vyhodami. Jinymi slovy
pirekracuje ocekavani zakaznikt. KdyZ tfeba nakupujeme mraznicku, nejenze vidime jeji
styl, modni barvu a znacku, ale takeé jeji servis, zaruku a dodavku bezpeéného domova atd.
MiiZzeme tedy Fici, Ze tento rozmér vyrobku je velmi dilezity pro ptisobeni na konkuren¢nim

trhu.

Potencialni produkt (potential product)

Posledni troven produktu jejeho potencialni ¢ast, tzn.jsou zohlednény vSechny
neocekavané zmény Vv technologii, atributech, vlastnostech, stylech, barv¢, kvalité atd., které
mohou Vv budoucnu zménit vlastnosti a strukturu spole¢nosti. Naptiklad podle potieb
a pozadavkt zékaznikli méni IT spole¢nosti rychlost zpracovani pocitace, notebook,

chytrych telefont atd., aby ztstaly konkurenceschopné na trhu (Kotler a Keller, 2014).

Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus produktu - doba od okamziku, kdy se produkt poprvé objevil na trhu

az do jeho ukonceni na trhu.

Zivotni cyklus produktu mé 4 faze (zavadéni, riistu, zralosti a poklesu), znichz kazda

ma své vlastni charakteristiky, které pro podnikani znamenaji rizné véci.
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1)

2)

3)

4)

3.4.2

Féze zavadéni natrh je charakterizovana mirnym nartistem prodeje a muze byt
nerentabilni kvili velkym pocate¢nim nakladim na marketing, malym objemim
produkce a nevyvinuté vyrobg;

Faze rustu prodeje je charakterizovana rychlym narustem prodeje diky uznani
vyrobku spotiebiteli, ziskovost roste, relativni podil marketingovych ndklada
obvykle klesa, ceny jsou stalé nebo mirné nizsi;

Faze zralosti. Ve fazi zralosti je produkt stanoven a cilem vyrobce je nyni udrzet
si podil natrhu, ktery si ziskali. Toto je pravdépodobné nejkonkurenceschopnéjsi
doba pro vétsinu produkti apodniky musi moudie investovat do jakéhokoli
marketingu, ktery provadéji. Rovnéz musi zvazit jakékoli Upravy vyrobki nebo
zlepSeni vyrobniho procesu, které by jim mohly poskytnout konkurenéni vyhodu;
Faze poklesu. Trh s produktem se nakonec za¢ne zmenSovat, coz se nazyva fazi
poklesu. Toto zmenSeni mize byt zpiisobeno nasycenim trhu, nebo tim, ze zékaznici
ptechazeji na jiny typ produktu. | kdyz tento pokles mize byt nevyhnutelny, muze
byt stale mozné, aby spolecnosti dosahly uréitého zisku ptechodem na levnéjsi

vyrobni metody a levnéjsi trhy. (Golubkov, 2008)

Cena (price)

,,Cena pifedstavuje sumu penéz, mnozstvi vyrobkl anebo objem sluzeb, které je kupujici

ochoten prodavajicimi poskytnout jako protihodnotu za pravo uzivat urcity vyrobek anebo
sluzbu” (Foret a Prochéazka, 2003).

Rozhodovani o cenach produktu jsou ovliviiovana internimi a externimi faktory.

Interni faktory:

Cena: Pii stanovovani cen produktu by méla firma zvazit naklady spojené s vyrobou
produktu. Tyto naklady zahrnuji jak variabilni, tak fixni ndklady. Pii stanovovani cen
tedy musi byt firma schopna ziskat zpét jak variabilni, tak fixni naklady;

Piedem stanovené cile: Pfi stanovovani cen produktu by obchodnik mél brat v Uvahu
cile firmy. Naptiklad pokud je cilem firmy zvysit navratnost investic, mize Si i¢tovat
vys8i cenu, a pokud je cilem zachytit velky podil natrhu, pak mize uctovat nizsi

cenu,
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Image firmy: Cena vyrobku muze byt také stanovena na zakladé image firmy na trhu.
Napiiklad HUL a Procter & Gamble mohou pozadovat vys$i cenu za své znacky,
protoze Se na trhu t¢8i dobré povésti;

Zivotni cyklus produktu: Cenu ovliviuje také faze, ve které se produkt v ramci svého
zivotniho cyklu nachdzi. Napiiklad v Gvodni fazi muze firma uctovat niz$i cenu,
aby prilakala zakazniky, a béhem faze rustu mize firma cenu zvysit;

Nabizené tvérové obdobi: Stanoveni ceny produktu ovliviiuje také iivérové obdobi
nabizené spole¢nosti. Cim del§i je Uvérové obdobi, tim vy$si miize byt cena, a ¢im
je tvérové obdobi kratsi, tim niz§i muze byt cena produktu;

Propagacni ¢innost: Cenu urcuje také propagacni Cinnost firmy. Pokud podniku
vzniknou vysoké naklady na reklamu a propagaci prodeje, musi byt cena produktu

udrzovana vysoka, aby se naklady vratily.

Externi faktory:

Soutéz: Pii stanovovani ceny produktu musi firma zkoumat miru konkurence na trhu.
Pokud existuje vysoka konkurence, mohou byt ceny udrzovany nizké, aby efektivné
Celily konkurenci, a pokud je konkurence nizka, mohou byt ceny udrzovany vysoké;
Spotiebitelé: Obchodnik by mél pii stanoveni cen zvazit rizné spotiebitelské faktory.
Mezi spotiebitelské faktory, které jetfeba vzit v vahu, patii cenova citlivost
kupujiciho, kupni sila atd;

Vladni kontrola: Pti stanovovani cen je tieba brat v Uvahu vladni pravidla a ptedpisy.
U nékterych produktti mize vlada oznamit regulované ceny, a proto obchodnik musi
pfi stanovovani cen takovou regulaci zvazit;

Ekonomické podminky: Obchodnik by také mél piistanoveni cen zvazit
ekonomickou situaci ptevladajici na trhu. V dob¢ recese miize mit spotiebitel méné
penéz na utraceni, takZe obchodnik mutize snizit ceny, aby ovlivnil ndkupni rozhodnuti
spotiebiteld;

Zprostfedkovatelé kanalii: Obchodnik musi zvéazit fadu zprostfedkovateli kanalt
a jejich otekavani. Cim delsi je fetéz zprostiedkovateli, tim vyssi jsou ceny zbozi

(Gerasimenko, 2011).

Metody stanoveni ceny

Existuji ¢tyfi hlavni metody pro stanoveni pocatecni ceny:
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1) Né&kladovd metoda. Toto je nejjednodussi metoda stanoveni ceny. Spociva
ve skutecnosti, ze cena produktu je stanovena na zakladé vsech naklada a urcitého
pevného procentniho zisku. Zohlediuje cile podnikatele, nikoli kupujiciho;

2) Agregovana metoda. Spociva ve skute¢nosti, ze cena vyrobku je definovana jako
soucet cen jednotlivych slozek zbozi;

3) Parametrickda metoda. Spociva ve skuteCnosti, ze cena produktu je stanovena
s ohledem na jeho kvalitu;

4) Ceny nazakladé aktualnich cen. Podstatou této metody je, Ze cena produktu

je stanovena na zakladé cen za podobné zbozi a tato cena se muze lisit - mize byt

vvvvv

Strategie tvorby cen

Existuji ¢tyfi hlavni strategii tvorby cen:

Prémiova: Cena produktu je stanovena vyssi, nez jsou pramyslové standardy / produkty
konkurence. Zamérem je povzbudit u kupujicich dojem, ze produkt ma v porovnani

wewvr

za prémiovou cenu.

Penetrace: Penetrace je cenova strategie, kdy cena produktu je zpo¢atku drZzena pod Urovni
produktd konkurence, aby ziskala vétSinu podilu na trhu.

Ekonomicka: Ekonomickd cenova strategie stanovi ceny na minimum, aby se doséhlo
malého zisku. Spole¢nosti minimalizuji sveé marketingové a propagac¢ni naklady. Kli¢em
k ziskovému ekonomickému cenovému programu je prodej velkého mnozstvi produkti

a sluzeb za nizké ceny.

Skimming: Price Skimming je strategie stanovovani vysokych cen zavedenim novych
produktl, kdyz ma trh malo konkurentd. Tato metoda umoznuje podnikiim maximalizovat

zisky pted vstupem konkurenti na trh, s nimz poté ceny klesnou (Golubkov, 2008).

3.4.3 Distribuce (place)

Distribuce je misto, kde jsou produkty dodavany zakaznikim. Podnik musi rozhodnout

0 nékladové nejefektivnéjsim zptsobu K zajisténi snadné dostupnosti produktti zakazniktim.
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,,Distribu¢ni cesta v sob& zahrnuje soubor v§ech ¢innosti jednotlivet a firem, ktefi se U¢astni
procesu transferu vyrobku a sluzeb z mista jejich vzniku do mista jejich kone¢né spotieby
nebo uziti” (Foret a Prochazka, 2003).

Mezi hlavni funkce distributorskych cest patii: uspokojovani pozadavkil spotiebitelt,
pfeprava zbozi a jeho skladovani, standardizace, financovani, navazovani kontaktd,

propagace produktl, poskytovani zaruk, vyjednavani (Foret a Prochéazka, 2003).
Firmy maji k dispozici ruzné druhy distribu¢nich cest:

Prima distribuce zahrnuje piimou distribuci od vyrobce ke spotiebiteli. Vyhodou piimé

distribuce je, ze dava vyrobci Uplnou kontrolu nad svym produktem.

Neprima distribuce zahrnuje distribuci produktu pomoci zprostiedkovatele, napiiklad

vyrobce prodavajiciho velkoobchodnikovi a poté maloobchodnikovi (Golubkov, 2008).

3.4.4 Marketingova komunikace (promotion)

,,In marketing, promotion refers to any type of marketing communication used to inform
or persuade target audiences of the relative merits of a product, service, brand or issue.
The aim of promotion is to increase awareness, create interest, generate sales or create brand
loyalty” (Jerome, McCarthy, 1981).

,»V marketingu se propagace vztahuje na jakykoli typ marketingové komunikace pouzivany
k informovani nebo pifesvédCovani cilového publika o relativnich vyhodach produktu,
sluzby, znacky nebo vydani. Cilem propagace je zvysit povédomi, vytvofit zajem, generovat

prodej nebo vytvorit vérnost znacce” (Jerome, McCarthy, 1981).

Marketingovy komunika¢ni mix je soubor péti nastroji (reklama, podpora prodeje, PR,
osobni prodej aptimy marketing), které podniky pouzivaji ke komunikaci se svymi

zékazniky a ztc¢astnénymi stranami (Belyaev, 2010).

Reklama

,Reklamu lze povazovat za mimoifadné vyznamnou slozku marketingové komunikace.
Ze vsech slozek se s ni bézny spotiebitel setkava nejcastéji, denné je ji vylozené atakovan
a ovliviiovan, atak se ¢asto vytvaii mylny nazor, ze marketing vlastné neni nic jiného

nez reklama.* (Foret a Prochazka, 2001)
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,JAdvertising isany communication, usually paid-for, specifically intended to inform
and/or influence one or more people” (Advertising Association, 2020).

Podle Reklamni asociace Velké Britanie - ,Reklama je jakdkoli komunikace, obvykle
placena, konkrétné urcena Kk informovani a/ nebo ovliviiovani jednoho nebo vice lidi”
(Advertising Association, 2020).

Reklamu Ize provést pomoci nasledujicich krokd:

= Radio je relativné levna, ale velmi G¢inna strategie. Rozhlasova reklama je skvély
zpusob, jak oslovit mistni zakazniky a informovat je o firmé a produktech;

= Televize - pokud firma chce, aby jeji reklama oslovila z&kazniky na regionalni nebo
celostatni drovni, je televize tou spravnou cestou, ikdyz muze byt nakladngjsi
nez jiné moznosti;

= Tisk - tiskova reklama mize byt distribuovana prostiednictvim p¥imé posty nebo
tisténych materialt, které zahrnuji noviny, letaky a obchodni a spotiebitelské
Casopisy. Také je moznost zasilat dopisy, soutéZe, informacéni listy, brozury a kupony
soucasnym nebo potencialnim zakaznikum v celé zemi. Tiskové reklamy daji lidem
védet, co, kde, kdy a pro¢ by si méli produkt koupit;

= Elektronicky - je také moznost inzerovat elektronicky prostiednictvim webovych
stranek spoleCnosti  a poskytovat dulezit¢ arelevantni informace klientim
a zakaznikum;

= Slovo z Ust - Fik& se, ze nejlepsi inzerenti jsou spokojeni zédkaznici a totéz lze fici
i opac¢né. Kdyz maji zakaznici radi vyrobky nebo se jim nelibi, feknou 0 tom ostatnim
lidem. (Egorov, 2019)

Podpora prodeje

»Mezi nastroje, které reklamu t¢inné dopliuji a které nad ni v nékterych vyspélych zemich
dokonce i ptevazuji, patii podpora prodeje. Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubor
¢innosti pusobicich jako pfimy podnét, ktery bud’ nabizi dodate¢nou hodnotu kupujicim,
anebo v ramci distribuéni cesty plsobi jako podplrny stimul na prostfedniky a prodejce”
(Foret a Prochazka, 2001).

Tato propagacni strategie Se provadi prostfednictvim specialnich nabidek s planem,

jak prilakat lidi k ndkupu produktu.
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U podpory prodeje zamétené na konecné spotiebitele 1ze pouzivat tyto nastroje:

= Kupony a certifikaty;

= Vzorky zdarma;

*  Prémie;

» Cenové zvyhodnéna baleni;
= Spotiebitelské soutéze;

= Darky;

= \ystavy a veletrhy;

= \ystavni zafizeni.

U podpory prodeje zaméfené na firmy (prostiedniky na distribu¢ni cesté) nebo na jejich

prodejce lze pouzivat tyto nastroje: (Foret a Prochazka, 2003)

= Obchodni vystavky a mitinky;

= Trénink;

= Speciélni nabidky;

» Vystavni zafizeni v misté prodeje;
= Penézité¢ odmeny;

* Prodejni soutéze;

= Darky;

» Vecirky, pohostént;

= Spolecna reklamni ¢innost.

Public Relations neboli PR
Defined by PRSA, “is a strategic communication process that builds mutually beneficial

relationships between organizations and their publics.”

Podle Public Relations Society of America "je public relations strategicky komunika¢ni

proces, ktery buduje vzajemné prospésné vztahy mezi organizacemi a vetejnosti”
(PRSSA,2019).

PR mé dveé zakladni slozky:

Interni komunikace je komunikace s vnitinim prostfedim firmy. Firma se snazi pusobit

na vlastni zaméstnance tak, aby k ni méli pozitivny vztah.
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Externi komunikace je komunikace s vn&j$im prostfedim firmy. Firma se snazi budovat
kladné vztahy sesvymi zakazniky, sprdvnimi orgdny, ruznymi spoleCenskymi

organizacemi atd.

,,Soubor zakladnich nastroji ¢innosti public relations je tvofen souborem vystupt, které jsou

zkracené nazvany podle akronymu PENCILS, coz ¢esky znamena tuzky:”

= P =PUBLICATIONS (publikace);

= E=EVENTS (vefejné akce, organizovani udalosti);

= N =NEWS (novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference);

= C=COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (podpora mistnich aktivit);

= | =IDENTITY MEDIA (projevy podnikove identity);

= L=LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity);

= S= SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socialni odpovédnosti).
(Foret a Prochazka, 2003)

Osobni prodej

Osobni prodej je druh propagace, ktery zahrnuje osobni kontakt prodavajiciho s kupujicim,
interakci, komunikaci s kupujicim, béhem niZjsou ustné prezentovany spotiebitelské
vlastnosti zbozi a je u¢inéno spoleéné rozhodnuti 0 moznosti (nemoznosti) transakce,
prodeji zbozi. Narozdil od reklamy se tento komunikaéni prostiedek uskute¢iiuje formou

dialogu, nikoli monologem (Gerasimenko, 2011).

Osobni prodej méa nékolik zasadnich vyhod:

» piimy osobni kontakt se zakaznikem;
= prohlubovani a kultivace prodejnich vztahi;
* budovani databazi zakazniki, coz umoznuje udrzovat kontakt se spotiebiteli. (Foret

a Prochazka, 2003).

Primy marketing
Pfimy marketing je druh propagace, ktery zahrnuje ptenos informaci 0 produktu, sluzbé
nebo spolecnosti ptimo klientovi. Tak cilova skupina dostava veskeré reklamni informace

bez zprostiedkovatelu a tietich stran (Golubkov, 2008).
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Mezi strategie pfimého marketingu patii e-mailové zpravodaje, tiskova a online reklama,
databazovy marketing, venkovni reklama, SMS, telefonni hovory a dalsi. Zatimco jiné
reklamni metody jsou zaméfeny na informovani potencidlnich zdkaznikt 0 sluzbach nebo
produktech znacky, pfimy marketing je zaméfen pouze na motivaci piijemce k rozhodovani.
Tento piistup pomaha dosahovat vysledkti pomoci CTA (call to action), které povzbuzuji
zékazniky, aby jednali.

CTA (call to action) je obrazek nebo fadek textu, ktery vybizi potencialni zakazniky
k jednani. Doslova je to vyzva k akci. Akci muze byt cokoli: nahrat elektronickou knihu,

zaregistrovat se do webinafe, ziskat kupon, zacastnit Se akce.

Priklady CTA v ptimém marketing (Gerasimenko, 2011):

» Vice produkti na webu;

= Navstivte obchod;

= Zavolejte nam zpét pro podrobnosti o produktu;

» Piihlaste se k odbéru novinek a ziskejte slevu 25%);

* Pouzijte propagaéni kod.

3.5 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je proces v marketingovém planu, ktery se pouziva k definovani a analyze
vnitinitho a vnéjSiho prostiedi organizace. Jasné identifikuje obchodni schopnosti,

zékazniky, potencialni zakazniky a obchodni prostiedi.

Externi prostredi

Sem lze zatadit vSechny faktory, které firmu ovliviiuji Z vnéjSich stran.
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Mikroprostiedi:

= Dodavatelé - jakakoli pravnicka (organizace, podnik, instituce) nebo fyzické osoba
dodavajici zbozi nebo sluzby zékaznikim;

=  Vetejnost — jedna nebo vice fyzickych nebo pravnickych osob, snimiz socialni
organizace prichézi do styku;

= Zékaznici — pravidelni navstévnici, kupujici;

= Konkurenti - spole¢nosti, produkty nebo sluzby, se kterymi firma soutézi o
koncového zékaznika;

= Distributofi - jedna se o oficidlniho zastupce vyrobce, ktery od n&j nakupuje zbozi (za
snizenou cenu), poté jej prodava (za plnou cenu) prostfednictvim své sité nebo

prostiednictvim mensich velkoobchodnikii.

Makroprostiedi: demografické faktory, ekonomické faktory, ekologické faktory
technologické faktory, politicke faktory, spolecenské a kulturni faktory.

Na tyto faktory firma mize pouze reagovat, ale nemize je ovlivnit.

Interni prostredi

Sem patii faktory/vlastnosti/Cinitele, které firma pfimo ovliviuje, jako finan¢ni sila,

zamé&stnanci, inovativnost, nabizené produkty a sluzby, znacka.

Situaéni analyza zahrnuje rizné metody kritické analyzy, jako:

5Cs analyza
5Cs analyza umoznuje provadét environmentalni skenovani péti dalezitych komponent,
které zlepSuji proces marketingového rozhodovani. Tyto komponenty zahrnuji vnitini

a vnéj$i environmentalni situaci spole¢nosti.

= Spole¢nost - Hodnoceni strategii cild spolecnosti a schopnosti ur€it jeji silné a slabé
stranky;

= Konkurenti - Analyza postaveni konkurenta na trhu a hrozeb, které mohou podnikani
ovlivnit;

= Zékaznici - Zahrnuje analyzu demografie, geografie a chovani zakaznika;
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= Spolupracovnici - jsou pro podnik uZziteéni, protoze umoznuji nové podnikatelské
napady a ziskavaji nové obchodni ptilezitosti;

» Klima - zahrnuje analyzu klimatu v podnikani, jako je politické a regula¢ni prostiedi,
ekonomické prostiedi, socialni akulturni prostiedi, technologické prostiedi

a legislativni prostedi (Golubkov, 2008).

Porterova analyza péti sil

Model strategické analyzy péti konkurencnich sil popsal Michael Porter Vv roce
1979. S pouzitim péti strukturalnich jednotek, které jsou specifické pro kazdé odvétvi,
Michael Porter popsal, jak vytvofit konkuren¢ni vyhodu a dlouhodobou ziskovost produktu,
jakoz 1 zptisoby, jak si spole¢nost mtize udrzet svou ziskovost a zustat konkurenceschopna

v dlouhodobém horizontu.

Teorie konkurence Portera naznacuje, ze na trhu existuje pét hnacich sil, které uréuji moznou
urovenn zisku natrhu. Kazda sila modelu Portera predstavuje samostatnou uroven

konkurenceschopnosti produktu (Kotler a Armstrong, 2014):

*  kupujici trzni sila;

= dodavatelé;

= stavajici konkurenti;

= potencidlni konkurenti;

= substituty

Analyza konkurenta

Analyza konkurenti je identifikace konkurentii a vyhodnocovani jejich strategii k urceni

jejich silnych a slabych stranek ve vztahu ke svym vlastnim produktiim nebo sluzbam.

Dilezitou soucasti marketingového planu spolecnosti je konkurenéni analyza. S timto
hodnocenim je mozné zjistit, co déla produkt daného podniku nebo sluzbu jedine¢nou.
Pro vyhodnoceni konkurenty je potieba umistit ji ve strategickych skupinach podle toho,
jak pfimo soutézi. Pro kazdého soutéziciho nebo strategickou skupinu je potfeba uvadét
seznam svych produktli nebo sluzeb, ziskovost, vzor riistu, marketingové cile a predpoklady,
soucasné a minulé strategie, organizac¢ni a nakladovou strukturu, silné aslabé stranky
a velikost (trzeb) podnikani konkurenta.
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= Kdo jsou konkurenti?

= Jaké produkty nebo sluzby prodavaji?

= Jaky je podil kazdého konkurenta na trhu?

= Jaké jsou jejich strategie?

= Jaky typ médii se pouziva k uvadéni svych produktt nebo sluzeb na trh?

= Jaké jsou silné a slabé strany kazdého soutéziciho? (Gerasimenko, 2011)

SWOT analyza

SWOT analyza je technika strategického planovani, kterd& pomahad organizacim
identifikovat, kde se jim dafi a kde se mohou zlepsit, a to jak z interniho, tak i z externiho

hlediska. Jedna se zkratku ,,Silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby*.

= Silné stranky - faktory, které pfivadéji organizaci nebo firmu k jejimu uspéchu;

= Slabe stranky - cokoli, co blokuje nebo brani uspé$nému planu podnikani;

= Ptilezitosti - faktory, které mohou ovlivnit spéch marketingového planu firmy;

= Hrozby - faktory, které by mohly piivést analyzu marketingovych a obchodnich

aktivit do nezadouciho rizika (Egorov, 2019).

3.6 Systemizace marketingovych strategii.

,,.Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégia a piivodné znamenalo uméni
vést valku a fesit valeéné operace tak, aby bylo dosazeno vitéztvi. V pfeneseném slova
smyslu se tedy v soucasné dobé pod pojmem strategie rozumi umeéni fidit ¢innost podniku,
resp. urcitého kolektivu lidi takovym zplsobem, ktery umoziuje plnit hlavni stanovené
cile.** (Foret, Prochéazka, 2003)

By Kotler, ,,Marketing strategy is the marketing logic by which the business unit expects
to achieve its marketing objectives” (Fifield, 1998).

Podle Kotlera: ,,Marketingova strategic je marketingova logika, kterou obchodni jednotka

oc¢ekava, ze dosédhne svych marketingovych cila” (Fifield, 1998).
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Typy strategii podle markentingového mixu

Produkt
Warren J. Keegan rozliSoval pét adaptacnich strategii produktu a komunikace na zahrani¢ni

trh. Tyto strategie jsou stru¢né popsany nize.

Strategie primého rozsiréni. Predpokladem této strategic je, ze potfeby spotiebitelit jsou
V podstaté stejné i za hranicemi statd. Pfimé rozsifeni mize byt Gspésné, pokud produkty
nejsou citlivé na kulturu a pokud jsou pfitomny uspory z rozsahu. Tabakova spole¢nost
Philip Morris USA tuto strategii uspé$né pouzivala s cigaretou znacky Marlboro. Strategie

byla také uspésna u fotoaparatt, spotiebni elektroniky a mnoha obrabécich stroju.

Strategie modifikace produktu udrzuje fyzicky produkt v podstaté stejny; apravy jsou vSak
provadény tak, aby vyhovovaly mistnim podminkam nebo preferencim ve velikostech nebo
barvach baleni. Pfipouzivani této strategie Usp€S$ni napfi. vyrobci pocitaci, kopirek,
automobila a kalkulacek. Spole¢nosti mohou vyvinout produkt pro konkrétni zemi. Pokud
je tato strategie pouZita, je produkt podstatné zménén nebo jsou nové produkty vyrabény

napti¢ zemémi. Naptiklad v Latinské Americe byly Gspé$né prodavany rucni pracky.

Strategie komunikach/ adaptace. Je velmi obtizné standardizovat reklamu napfi¢ zemémi
z divodu rozdilt v ekonomickém, socidlnim a politickém prostiedi. Spolenosti vSak
mohou pouzivat jednu zpravu vSude, méni se pouze jazyk nebo barva. Napftiklad cigarety
Marlboro a Camel v podstaté pouzivaji stejné poselstvi ve svych mezindrodnich
propagacnich programech. Pienositelnost reklamni zpravy je stale obtiznym problémem,

i kdyz primarni vyhody produktu zlstavaji neporusené navzdory statnim hranicim.
Strategie dualni adaptace zahrnuje zménu produktu i komunikace.

Strategie vynalezen/ noveho vyrobku — predstavuje vytvoreni néceho nového. Nelze-li
vyrobky prodavat tak, jak jsou, lze pouzit strategii vynalezu. Ford a dal$i vyrobci
automobilii prodali v Evropé uplné jiné znacky automobilt, nez jaké prodavaji ve Spojenych
statech. Pivovarnické spole¢nosti prodaly pivo bez alkoholu v zemich, kde je prodej

alkoholickych napoju zakazan (Keegan, 1995).

Cena
Strategie vysoké ceny se Casto nazyva strategie ,,prémiové™ ceny. Spociva ve stanoveni cen

na vyssi urovni, nez je trzni pramér, tj. zavedeni ,,prémiové“ marze na produkt. Tato
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strategie je zaméfena na vytvofeni obrazu ,kvalitniho produktu®, poskytuje vysokou

navratnost.

cvwr oo

Strategie nizké ceny spociva ve stanoveni cen naniz$i Grovni ve srovnani s klicovymi
konkurenty. Cilem strategie je dosahnout vysokého prodeje, ktery kompenzuje nizkou miru
navratnosti. Strategie nizkych cen se pouziva, kdyz se spole¢nost snazi rozsifit sviij stavajici
trh a prilakat zakazniky citlivé na cenu; zvysit pocet zkusebnich nakupi a celkovy prodej;
branit se proti konkurentiim; udrzet si pozici v tomto odvétvi pii obecném poklesu trznich
cen; vytvaret prekazky vstupu (ve form¢ nizké ceny) pronové hraCe, cozumoziuje

investovat do reklamy a rozvoje image produktu.

Strategie aktuélni ceny spociva ve stanoveni cen naturovni kli¢ovych konkurenti nebo
v jejich blizkosti (Golubkov, 2008).

Distribuce

Strategie intenzivni distribuce: ,,pouziva se u vyrobkt bézné spotieby a jejim cilem je dostat
se snabidkou co nejblize k zakaznikovi, tj. prodavat vyrobky v co nejvétSim poctu
maloobchodnich prodejen a nabizet je vSem distribuénim firmam, které s timto druhem
vyrobkl obchoduji” (Foret a Prochazka, 2003).

Strategie exkluzivni distribuce: Zahrnuje omezeni distribuce do jediné zasuvky. Produkt
je obvykle cenové velmi vysoky a vyzaduje, aby zprosttfedkovatel uvedl do prodeje mnohem

vice podrobnosti. Ptikladem je prodej vozidel prostiednictvim vyhradnich prodejca.

Strategie selektivni distribuce: Pro distribuci produktu je vybrano malé mnozstvi
maloobchodnich prodejen. Selektivni distribuce je bézna u produktd, jako jsou poditace,
televizory pro domécnost, kde jsou zakaznici ochotni nakupovat a vyrobci chtéji velké

zemépisné rozsiteni (Egorov, 2019).

Marketingova komunikace

Strategie Push zahrnuje marketingové aktivity vyrobct (prodejni sila a podpora obchodu)
zamétené na zprostiedkovatele kanali. Cilem je pfimét zprostiedkovatele, aby objednal
a prepravil produkt a propagoval jej pro kone¢né uzivatele. Vhodné tam, kde je v dané
kategorii nizka loajalita ke znacce, volba znacky se provadi v obchodé, produkt je impulsni

polozka nebo vyhody produktu jsou dobie znamy.
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Strategie Pull zahrnuje marketingové aktivity (reklama a propagace spotiebitelil) zamétené
na koncové uzivatele. Ulelem je pfimét je, aby pozadali zprostiedkovatele o produkt,
atim pfiméli zprostiedkovatele, aby si objednal produkt od vyrobce. Je vhodné, kdyz
existuje vysoka loajalita ke zna¢ce a vysoka angazovanost v kategorii, lidé vnimaji rozdily

mezi zna¢kami a lidé si znacku vyberou pted tim, neZ pujdou do obchodu (Kotler, 2007).

Typy strategii podle Ansoffa
Ansoffova matice je analyticky strategicky planovaci nastroj, ktery umoziuje vybrat

si jednu z moznych standardnich marketingovych strategii.
Strategie proniknuti na trh (stévajici produkt - stavajici trh)

Zvysovani pronikani natrh je pro vétsinu spolecnosti nejjednodussi a nejviditelné;si
strategii. Jsou jiz na trhu, jejich hlavnim cilem je zvySeni prodeje. Hlavnim nastrojem
je zde zvySeni konkurenceschopnosti produktt, takze hlavni pozornost v této strategii
by méla byt zaméfena na zlepSeni efektivity obchodnich procesi, diky ¢emuz je mozné

zvysit spotiebu produktl stavajicimi spotiebiteli i pfilakani novych zakazniku.

Mozné zdroje rlstu zahrnuji:

» zvySeni podilu na trhu;
= zvySeni frekvence pouzivani produktu (také prostifednictvim vérnostnich programii);
» zvySeni pouzivani produktu,

= otevirani novych produktovych oblasti pro stavajici zakazniky.

Strategie rozsireni trhu (stavajici produkt - novy trh)

Tato strategie je druhym moZnym feSenim, ve kterém se spole¢nosti snazi prizpulisobit
sveé stavajici produkty novym trhim. Zatimto Gcéelem je nutné identifikovat noveé
potencidlni spotiebitele stavajicich produktl. Spole¢nosti, jejichz marketingové kompetence
jsou dostate¢né efektivni, aby mohly byt klicovym hnacim motorem rozvoje, se mohou touto

cestou Uspesné vydat:

= geografické rozsifeni trhu;
= vyuziti novych distribu¢nich kanalt;

* hleddni novych segmentl trhu, které jesté nejsou spotiebiteli této skupiny produkta.
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Strategie vyvoje produktu (novy produkt - stavajici trh)

Ttetim moznym zptisobem rustu je nabizet produkty na stavajicim trhu, které maji vlastnosti
aktualizované tak, aby se zlepsilo jejich postaveni natrhu. Tato cesta je nejvyhodné&jsi
pro spolecnosti, jejichz klicové kompetence leZi v oblasti technologii a technického rozvoje.

Ristové piilezitosti jsou zalozeny na:

= pridani novych vlastnosti k produktu nebo produktu se zlepsenou kvalitou, vetné
piremisténi produktu;

= rozSifeni produktové fady (i prostfednictvim novych moznosti nabidky stavajicich
produktti);

* VyVvOj noveé generace produktu;

= vyvoj zcela novych produkta.

Strategie diverzifikace (novy produkt - novy trh)
Posledni z moznych strategii je pro spole¢nost nejrizikovéjsi, protoze pro ni znamena vstup

do zcela nového Uzemi. Jeji volba je odtivodnéna v piipadech, kdy:

= spole¢nost nevidi piilezitosti K dosazeni svych cilil v ramci prvnich tii strategii;
= nova linie podnikani slibuje, ze bude mnohem vynosné&jsi nez rozvoj stavajicich;
= pokud neni k dispozici dostatek informaci k zajisténi stability stavajiciho podniku;

* vyvoj nového sméru nevyzaduje vyznamné investice (Naumov, 2020).

Typy strategii podle Horakové
Strategie hromadneého trhu - pouziti dané strategie je mozné, kdyz mezi zakaznickymi

potiebami neexistuji rozdily.

Strategie velkych segmentii - pouziti dané strategie je mozné, kdyz trh je rozdélen do velkych
segmentu, Kde existuje moznost soustedit Se na spole¢nou potiebu.

Strategie malych segmentii - V piipadé, Ze se na trhu nachazi nékolik pfilezitosti a firma
mize z davodu omezenych zdroju asvych schopnosti konkurovat jen ve velmi malych

segmentech.

Stretegie sousednich segmentii - pouziti dané strategie je mozné v situaci, kdyz jetrh

rozdélen na vice segmentt @ marketingové Usili podniku je soustfedéno na jeden segment.
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Strategie prizpiisobeni Se potrebam zdkaznikii - pouziti dané strategie je mozné, kdyz trh

je rozdélen na malé zakaznické skupiny se specifickymi potfebami (Horakova, 2014).

Formy vstupu na mezinarodni trh
Vyvozni ¢innost (export) - vyroba produktu na hlavnim trhu a jeho dodavka k prodeji

do jinych zemi:

» piimy vyvoz - jedna se o prodej zbozi pifimo zahrani¢nim kupujicim;

* nepfimy vyvoz - jedna se o vyvoz produktil za Gicasti zprostiedkovatelt (distributorti);

» gspolecné vyvozy - toto je situace, kdy dva nebo vice vyrobct spolupracuji a spolecné
vytvareji marketingovou a prodejni strategii pro efektivni prodej svého zbozi na

mezinarodnich trzich.

Vyhody exportu: nizké néklady arizika, nevyhody exportu: nizka droven kontroly

nad ¢innosti zprostifedkovateld.

Mediace je navadzani interakce s obchodni partnerskou spole¢nosti na zahrani¢nim trhu

Vv rozdéleni odpovédnosti a kontroly:

» Licencovani - pievod prava napouzivani technologie, patentu atd. na zahrani¢ni
spolecnost;

» Vyhodou metody je nizka uroven naklada na organizaci a kontrolu, moznost nastavit
si vlastni tvrdé podminky pro podnikani. Nevyhodou jsou potize s vykonem kontroly,
ztrata jedine¢nosti;

= Franchising - ptfevod fransizy na zprostiedkovatele - pravo vykonavat ¢innosti
pod vlastni znackou. Rozdil od licencovani spociva V piedlozeni piisnéjSich
pozadavkl na zprostiedkovatele, jeho zavislosti na matetské organizaci, omezeného
rozsahu;

= Smluvni vyroba - zaloZeni vyroby na Uzemi jiné zem¢ pti zachovani funkci matetské
spolecnosti v oblasti marketingu, distribuce atd,;

a neexistujici problémy s ptizpisobenim nakladi nazbozi trznim podminkam.
Nevyhodou jsou potize s hledanim kompetentnich partneri a pfevodem high-tech

vyroby, riziko ptjceni intelektualnich zdroju (technologie atd.);
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= Joint venturing (spole¢né podnikani) - vytvofeni spole¢nosti Se spoleCnymi piijmy,
odpovédnostmi a riziky nékolika podniky;

= Vyhodou metody je zvladnuti novych technologii a znalosti, obchazeni vstupnich
bariér na vysoce konkurenénim trhu. Nevyhodou jsou vysoké néaklady, riziko stietu

s partnery.

Hierarchickd obchodni budova - vytvofeni vlastni spole¢nosti na zahrani¢nim trhu jako

pobocka nebo samostatny podnik:

= ZaloZzeni firmy odnuly - rozSifovani spole¢nosti vystavbou nového vyrobniho
zavodu. Vyhodou metody jsou minimalni rizika pti zachovani maximalni kontroly.
Nevyhodou jsou vysoké finanéni a ¢asové naklady;

= Akvizice - ziskani kontroly nad zahrani¢ni spole¢nosti nakupem kontrolniho podilu
nebo fuze;

= Vyhodou metody je snizena konkurence, ziskani ur¢itého podilu na trhu. Nevyhodou
je zavislost na profesionalit¢ odbornikti a potfeba komplexnich znalosti Vv oblasti

legislativnich omezeni (Karpova, 2009).
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4  Charakteristika zvoleného subjektu

Zakladni udaje podniku

Tabulka 2: Zakladni Udaje podniku

Néazev BSP Medtechservice, s.r.o

spole¢nosti

Pravni forma Spole¢nost s ruéenim omezenym

Sidlo 664011, Irkutsk, ul. Sverdlova 36

1CO 3811124612

Zakladni

kapital 353 mil. Rub.

Oblast ¢innosti
Vyroba diagnostickych a terapeutickych zatizeni pouzivanych
pro lékaiské ucely

Zdroj: Medtechservice, s.r.0.

Podle tabulky ¢islo 2 je podnik Medtechservice spoleénosti s ru¢enim omezenym, ktera ma
sidlo v ruském mésté Irkutsk v ulici Sverdlova 36. Medtechservise je spole¢nost, ktera
pracuje Vv oblasti vyroby diagnostickych a terapeutickych zafizeni pouzivanych pro lékaiské

adely.

Historie

Historie spolecnosti Medtechservice zacala pifed dvéma a piil lety, kdyz vedeni spole¢nosti
navstivilo Pangyo Technopark v Jizni Koreji. Technopark Pangyo je korejskou analogii
Silicon Valley, odkud pochézi vétSina inovacnich a vyspélych technologii obsazenych
v korejskych vyrobcich souvisejicich s elektronikou. Partnerem spole¢nosti se stal jeden
z rezidentd technologického parku, BiBio. BiBio je uznavanym korejskym lidrem v oblasti
inovaci a vyvoje technologii pro vyrobu glukometrd a testovacich prouzki. Vyvoj BiBio
zalozeny na nejnovéjsi generaci enzymi GDH FAD v kombinaci s uhlikem jako materialem
pro enzymovou elektrodu (jiné spole¢nosti pouzivaji pro tento ucel zlato, coz je mnohem
drazsi) sestal zékladem pro vyrobu spole¢nosti. Byla podepsdna smlouva na transfer
technologii a skoleni ruskych odbornikd. Trvalo to dva roky, nez spolecnost od zakladu

zacCala vyrabét komercni vyrobky.
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V soucasné dob¢ patii zatizeni a pouzita technologie k nejmodernéj$im na svété. Podle
svych charakteristik spliiuji rostlinné produkty nejnovéj$i mezinarodni aruské normy
kvality 1SO 15197-2013 a1SO 15197-2015, coz potvrzuji registrace a certifikace.
Spole¢nost Medtechservice dosahla planované vyroby obchodovatelnych produkti
a uspésné prodava své vyrobky prostiednictvim systému vefejnych zakazek Ministerstva
zdravotnictvi Ruské federace, ktery je souéasti produkti v komerénim segmentu lékaren.
Propagacni strategie stanovi, ze po vitézstvi nabidkovych fizeni v oblasti Ruské federace
jsou uzavieny distribu¢ni smlouvy se siti lekaren akreditovanych k prodeji benefitnich
produktt. V soucasné dob¢ podnik vyhral statni vybérova tizeni pro benefity v 5 regionech
Ruské federace (Irkutsk& oblast, Khabarska oblast, Buryatia, Jakutsko, Trans-bajkalsky

kraj). V ramci plant na rok 2020 je cilem rozsitit pokryti izemi 46 regionti Ruské federace.

Pro rok 2020 se planuje implementace systémi kontroly gluk6zy ve vysi 3 miliard rubld
neboli 50 miliont americkych dolard. Zacala jednani svlddou moskevského regionu

0 vystavbé 2 zavodu s objemem vyroby 7 miliont krabic ro¢né (Medtechservice, 2019).
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5 Vlastni prace

5.1 Historie diabetu

Diabetes mellitus je patologie, u které se vyviji chronicka hyperglykémie (nadbytek glukdzy
v krvi), kterd se tvofi v dtisledku absolutniho nebo relativniho nedostatku inzulinu (hormonu

zodpovédného za absorpci glukozy tkani) a projevuje se nasledujicimi stavy:

1) glukosurie (pfitomnost cukru v moci);

2) polyurie (¢asté moceni);

3) polydipsie (zizen),

4) zmény metabolismu lipida (hyperlipidémie, dyslipidémie);
5) poruchy metabolismu proteint (dysproteinémie);

6) odchylky metabolismu mineralti (napfiklad hypokalémie).

Termin diabetes pochazi z fectiny diabalno - ,,pruchod, unik“ a oznacuje velkou skupinu
nemoci charakterizovanych velkym mnozstvim spotfebované tekutiny anadmérnym

vylu¢ovanim moéi z téla. Latinské slovo ,,mellitus® znamena medovy neboli sladky.

Tento nazev vychazi z faktu, ze mo¢, kterou neléCeni diabetici vylucuji v nadmérném

mnozstvi, pfitahovala mravence, mouchy a v¢ely, protoZe takova mo¢ obsahuje glukozu.

Formy diabetu
V moderni medicing jsou typy diabetu klasifikovany do tfi hlavnich forem, kromé nich také

rozliSuji dal$i stidium piedchazejici diabetu, které se nazyva prediabetes.

Prediabetes jestav, ptikterém hladina cukru v krvi piekracuje normalni limity,
ale na tak kratkou dobu, Ze ji nelze z 1ékatského hlediska povazovat za cukrovku. Tento stav
je Uzce spojen svyzivou aobezitou a piiabsenci diagndzy alécby se mize nakonec
vyvinout cukrovka 2.typu. Obecné lze situaci zlepSit cviCenim a zdravou, vyvazenou

stravou.

Diabetes 1. typu je autoimunitni onemocnéni, pii kterém poskozené pankreatické bunky
neumoznuji télu produkovat inzulin nebo jeho dostate¢né mnozstvi K udrzeni normalni

hladiny glukozy v krvi.
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Piestoze je diabetes typu 1 pomérné vzacny, piedstavuje asi 10% vsech ptipadt cukrovky
u dospélych. Diagnoza se obvykle provadi pied dosazenim veéku 40 let, ale onemocnéni

je Casto detekovano v détstvi.

Kvili tomu Ze bunky Vtomto stavu jsou poSkozené aV téle se dochazi k nedostatku

inzulinu, jsou k 1é¢bé nutné trvalé inzulinové injekce nebo pouziti inzulinové pumpy.

Diabetes 2. typu je nejcast&jsim typem diabetu, coZ piedstavuje asi 90% diabetikii v Ceské
Republice. Druhy typ diabetu se objevuje, kdyZz pankreatické buinky produkujici inzulin
nejsou schopny produkovat dostatek inzulinu nebo neni-li produkovany inzulin vstfebavan
(inzulinova rezistence). Prvni pfiznaky diabetu typu 1 se obvykle vyskytuje uz v détstvi,
u diabetu typu 2 se ¢asto objevuji az ve star§im véku a jsou ovlivnény stravou a zivotnim
stylem. V zemich s vysokou prevalenci obezity existuje progresivni vzestupny trend diabetu
2. typu. To v8ak neznamena, ze zdravy ¢lovék v dobrém fyzickém stavu nemize mit
diabetes typu 2, onemocnéni mize byt také spojeno S dédi¢nymi pfi¢inami. Diabetes 2. typu

voy

Casto nevykazuje zadné znamky a lidé Ziji, aniz by znali svou diagndzu.

Tretim a poslednim typem diabetu je gesta¢ni diabetes, coz je kratkodoby stav, ktery
se Casto vyskytuje béhem téhotenstvi. Diagnoza gestaéniho diabetu se obvykle provadi
ve druhém nebo tfetim trimestru t€hotenstvi, u nastavajicich matek v prvnim trimestru
je vzacna. Diagndza v pocate¢nim stadiu téhotenstvi obvykle znamena, Ze diabetes byl
pritomen pied poceti. Hlavnimi pfi¢inami cukrovky u téhotnych Zen jsou rizné hormony,
které se vytvareji béhem téhotenstvi. To také vysvétluje kratké trvani stavu. B&hem
t€hotenstvi mohou hormony vylu¢ované placentou ovlivnit normalni fungovani inzulinu,

coz zvysuje riziko jeho rezistence (Tichonov, 2018).

Starovek

Historie diabetu zacala pfiblizn€ v roce 1550 pfed naSim letopoctem, dlouho pied
pochopenim mechanismu nemoci. Prvni zminka byla zachycena na papyru, ktery byl
nalezen v Egyptu. Bylo naném psano, ze se jedna 0 vzicné onemocnéni S neznamou
pfi¢inou, které se projevuje castym mocenim a velkou zizni, pii kterém pacient moci vice,
nezli vypije, a proto télo rychle hubne, rozpousti se a moc¢i odchazi ven z téla, a pak cloveék
umird. Pro lécbu pouzivali smés ze sladkého piva, pSeni¢ného zrni a zeleného cypiise.
Ve druhém stoleti pred nasim letopoctem fecky lékai Aretaois nejlépe popsal piiznaky
diabetu a jako prvni pouzil nazev diabetes. V Sestém stoleti 1ékati z Indie objevili sladkou

chut v moci diabetikdl, ale tento objev ziistal utajen az do roku 1674, kdy lékat Thomas
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Willis ochutnavani moc¢i zavedl do lékarské praxe. Kvuli tomu, ze mo¢ méla sladkou
ptichut, byl nazev doplnén pfidavnym jménem ,mellitus®, coz je latinsky vyraz

pro ,,medovy*.
Novoveék
18. az 19. stoleti

Matthew Dobson zjistil, ze sladka chut’ v moci lidi s diabetem je zptisobena piebytecnym
cukrem v moci akrvi. Také poznamenava, Ze diabetes je pro nékoho fatélni, coz vede

K umrti béhem péti tydnd, zatimco ostatni ziji mnohem déle. Toto je prvni indikace dvou

ruznych typt diabetu: typu 1 a typu 2.

John Rollo 1é¢il pacienti pomoci diety s vysokym obsahem tuka a bilkovin, coz bylo prvnim

vyznamnym dietnim pFistupem K 1é¢b¢ diabetu.

Vroce 1889 1¢ékai Joseph von Mering ajeho kolega Oskar Minkowski
se pii experimentovani na psech dozvédili, ze podle slinivky lze objevit ptiznaky diabetu.
Pozdé&ji védec Edward Sharpey-Schafer dokazal, ze latka, kterd ovliviiuje metabolismus

cukru, vznika ve slinivce.

20. stoleti
V roce 1921 Iékatr Frederick Grant Banting a jeho asistent Charles Herbert Best objevili

ve zviteci slinivce latku, po které klesla psim hladina cukru v krvi. Tato latka byla
nazvand inzulin. Pokus posléze zopakovali na tfinactiletém chlapci, ktery trpél diabetem,
Leonardovi Thompsonovi, ktery se tak stal prvnim aspésné vylécenym ¢lovékem s diabetem
na svété a prezil dalsich 13 let. Inzulin se poté rozsitil do celého svéta, do Ceskoslovenska
se vsak dostal az roku 1923 (Mandal, 2019).

Historie vyvoje glukometru.
U pacientt s diabetem se vynalez glukometru stal stejné dulezitym jako objev inzulinu
Vv letech 1921-22 a ptichod 1éki snizujicich hladinu cukru v roce 1955.

Vsechno to zacalo pted vice nez 100 lety objevem amerického chemika Stanleyho
Benedikta, ktery v roce 1908 jako prvni zmé&fil hladiny gluk6zy v moci. Roztok obsahujici
siran méd’naty a kyselinu vinnou (,,Benedictovo ¢inidlo®) pfi interakci s moc¢i se ménil

modrou barvu na zelenou nebo hnédou. Barva byla zavisla na koncentraci glukézy. V roce
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1921 zacala vyroba tablet a 0 néco pozdéji i testovacich prouzkti S Benediktovym ¢inidlem,

ale do té doby 1ékaii dospéli k zavéru, ze méfeni glukdzy v moci dava piilis hrubé vysledky.

Prvni kvantitativni méfeni glukozy v krvi provedli dansti védci Hans Hagedorn a Johannes
Jensen vroce 1918. Byla to také reakce na zménu barvy, ale s jinymi ¢inidly. Metoda
Hagedorn-Jensen pevné vstoupila do Iékaiské praxe abyla pouzivana Vv laboratofich

az do padesatych let.

Na zacatku Sedesatych let Ernest Adams vynalezl prvni testovaci prouzky pro stanoveni
hladiny glukozy v krvi. Vynalez byl patentovan firmou Ames a byl pojmenovan jako
Dextrostix. Kapka krve se musela nanést na méfici zonu, pak se muselo po¢kat piesné jednu
minutu a poté vyplachnout silnym proudem vody a zrakem byla vyhodnocena zména barvy
testovaciho prouzku. Byl to krok vpied, méfeni vSak zistalo velmi nepiesné a bylo

provadéno vyhradné v klinickém prostredi.

Osobou, ktera byla schopna provadét méfeni glukozy mimo laboratof, byl inZenyr Ames
Anton Hubert Clemens. 14. zaii 1971 obdrzel patent na prvni pienosné zafizeni, které¢ presné
zméfilo intenzitu barveni prouzki Dextrostix reflexometrickou metodou (tj. silou
odrazené¢ho svétla). Zatizeni se jmenovalo Reflektor Ames astalo se prvnim pfenosnym
glukometrem. Vazil vice nez Kkilogram, stal asi 650 dolart, coz Vv té dobé ¢inilo slu$nou

mési¢ni mzdu ve Spojenych statech a bylo prodavano pouze 1ékaitim s licenci.

Glukometr byl pienosny, ale pro bézné pacienty s diabetem byl stale nedostupny. Klicovou
roli pfi pfeméné glukometru z 1¢kafského nastroje na osobni zatizeni sehral inzenyr Richard
Bernstein. Ve véku 12 let onemocnél cukrovkou a ¢asto trpél hypoglykémii, nebot

ptipravky inzulinu byly v té dobé nedokonalé.

Protoze lékafi nemohli Richardovi pomoci, rozhodl se jednat nezavisle. V odborném
Casopise Cetl 0 Reflektoru Ames a prostiednictvim doktorova pfitele koupil nové zatizeni.
Méfenim glukézy 5-8 krat denné byl Richard schopen upravit svou stravu a pocet injekci
inzulinu. Peclivd prace nasledovani jeho vlastniho té€la umoznila Richardovi délat to,
co 1ékafi povazovali za nemozné - dosahnout normalni hladiny glukozy, zcela zmirnit bolest

nohou a zlepsit vidéni.

V roce 1979 vstoupil Richard Bernstein ve veéku 45 let na 1ékafskou univerzitu, aby se stal
lékafem mediciny a ziskal pravo vydavat své ¢lanky a knihy, vcetné ,,Dr. Bernstein's

Diabetes Solution "(" Lécba diabetu metodou Dr. Bernsteina "). VSechny Bernsteinovy
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¢lanky zahrnovaly myslenky naosobni glukometr, ktery by umoznil neustale sledovat
hladinu glukozy v krvi a v pfipadé potieby ménit taktiku 1é¢by. Pravé tyto ¢lanky v Casopise
Diabetes Care (Lécba diabetu) Cetl endokrinolog Michael Miller.

V roce 1980 se Miller setkal na vec¢irku s podnikatelem Tedem Doanem a podélil se s nim
0 své myslenky. Pfedstavoval silehké, kompaktni asnadno pouzitelné zafizeni, které
by bylo ,,v kapse* kazdého diabetika. Doan Se ocenil Milleriv napad a pak spolecné
vytvorili firmu LifeScan. V roce 1985 byl pod znackou LifeScan uveden natrh prvni
prenosny osobni méfic¢ glukodzy v krvi, Glucoscan. V roce 1986 koupila spole¢nost LifeScan
gigant Johnson & Johnson a v roce 1992 se na masovém trhu objevil métic One Touch 1l
(Timofeev, 2020).

5.2 Legislativa

Aby spole¢nost mohla volné vstoupit nanovy trh aprodavat své zbozi bez jakychkoli

ptrekazek, musi dodrzovat vSechna pravidla a vyhlasky stanovené statem.
Podle névrhu zékona, o zdravotnickych prostiedcich Cl1. 1 bod 2 pism. a)

»Zdravotnickym prostiedkem Se rozumi nastroj, pfistroj, zafizeni, programové vybaveni,
material nebo jiny predmét, pouzity samostatné nebo v kombinaci, spolu s jakymkoli
pfislusenstvim a véetné programového vybaveni uréeného jeho vyrobcem ke specifickému
pouziti pro diagnostické nebo lé¢ebné ucely a nezbytného k jeho spravnému pouziti, uréeny

vyrobcem pro pouziti U ¢lovéka za ucelem

= stanoveni diagnozy, prevence, monitorovani, 1é¢by nebo mirnéni choroby;

» stanoveni diagndzy, monitorovani, 1écby, mirnéni nebo kompenzace poranéni nebo
zdravotniho postiZeni;

» vySetfovani, ndhrady nebo modifikace anatomické struktury nebo fyziologického
procesu,

= kontroly poceti, a ktery nedosahuje své hlavni zamyslené funkce v lidském téle nebo
najeho povrchu farmakologickym, imunologickym nebo metabolickym ucinkem,

jehoz funkce vSak muize byt takovymi G€inky podpotena”.

»Oznaceni CE na stanoveném vyrobku vyjadiuje, Ze vyrobek spliiuje technické pozadavky
stanovené ve vsech nafizenich vlady, které se na n¢j vztahuji a které toto oznaceni stanovuji

nebo umoznuji, a ze byl pti posouzeni jeho shody dodrzen stanoveny postup. Distributor
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nema povinnost vyzadovat prohlaSeni 0 shodé po vyrobci. Distributor ma povinnost
v souladu s 8 45 odst. 1 zakona o ZP distribuovat pouze takovy zdravotnicky prostredek,
u kterého bylo vydano prohlaSeni 0 shodé a ktery byl opatien oznacenim CE. Podminka
uvedend ve vété prvni neplati pro distribuci individualn¢ zhotoveného zdravotnického
prostfedku. Déle pak ma distributor ve vztahu k poloZené otazce povinnost podle § 13 odst.
9 a 11 zakona ¢&. 22/1997 Sb” (SUKL, 2017).

Podle Statniho Ustavu pro kontrolu 1é¢iv ,,pfed uvedenim ZP natrh EU musi Gsp&Sné
probéhnout posouzeni shody s technickymi pozadavky stanovenymi Ve vSech nafizenich,
kterd se na n¢j vztahuji. Vysledkem je vydani prohlaseni o shodé a opatienim stanoveného

vyrobku oznaé¢enim shody ,,CE*.

Dle natizeni mtize byt ZP uveden na trh, jestlize:

1) ungjbyla stanovenym zpusobem posouzena shoda jeho vlastnosti se zakladnimi
pozadavky a vysledkem tohoto posouzeni bylo zjisténi, ze zdravotnicky prostredek
odpovida pozadavkim nafizeni a je-li spravné instalovan, udrzovan a pouzivan
v souladu se svym uréenym Ucéelem je opatfen oznacenim CE (v souladu s § 6 NV
¢. 54/2015 Sb., 85 NV ¢. 56/2015 Sh. nebo §4 NV ¢. 55/2015 Sb.), spliiuje zakladni
pozadavky uvedené Vv piiloze ¢.1 nafizeni, které se na konkrétni zdravotnicky
prostiedek vztahuji, a to s ptihlédnutim k jeho ur¢enému tcelu, vyrobce vydal o tom
pisemné prohlaseni (prohlaseni o0 shodg);

2) byly knému pfilozeny informace 0 jeho pouziti v Eeském jazyce v souladu
S narfizenim a;

3) pokud se jednd o elektrozafizeni, nesmi obsahovat nebezpec¢né latky, jez stanovi
ptiloha ¢. 1k natizeni vlady ¢&.481/2012 Sb., 0 omezeni pouzivani nékterych
nebezpeénych latek v elektrickych a elektronickych zafizenich, pokud neni

déle v nafizeni stanoveno jinak“ (SUKL, 2017).

Podle Statniho Gstavu pro kontrolu 1é¢iv ,,nalezZitosti zadosti 0 notifikaci ZP stanovi §32 an.
zakona ¢. 268/2014 Sh. (v ptipadé ZP uvadéného na trh vyrobcem nebo zplnomocnénym
zastupcem) a § 34 an. zakona ¢. 268/2014 Sh. (v piipadé ZP dodavaného distributorem nebo

dovozcem).
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Zadost musi V pripadé, Ze se jedna o Zddost podavanou vyrobcem nebo zplnomocnénym

zastupcem, obsahovat tyto ndlezitosti stanovené v 8 32 odst. 2 zkona ¢. 268/2014 Sh.:

a)
b)

c)

d)

9)

h)

)

k)

registraéni &islo vyrobee nebo zplnomocnéného zastupce pridélené Ustavem;
obchodni nazev zdravotnického prostredku;

dopln¢k nazvu oznacujici kazdou variantu zdravotnického prostiedku, pokud
existuje;

katalogové Cislo kazdé varianty zdravotnického prostiedku piidélené vyrobcem,
pokud toto cislo existuje;

uréeny Gcel v ¢eském a anglickém jazyce;

kod a nazev generické skupiny zdravotnického prostiedku;

informaci, ze diagnosticky zdravotnicky prostiedek in vitro nalezi do seznamu
A nebo seznamu B nebo je zdravotnickym prostfedkem pro sebetestovani nebo
nalezi mezi ostatni diagnostické zdravotnické prostiedky in vitro, nebo informaci,
Ze se jedna o aktivni implantabilni zdravotnicky prostfedek, v ostatnich piipadech
rizikovou tfidu;

informaci o tom, zda byla provedena klinicka zkouska;

datum uvedeni zdravotnického prostfedku na trh;

U zdravotnického prostfedku, unéhoz je povinna ucast notifikované osoby
na procesu posouzeni shody, ¢islo certifikatu vystavené¢ho notifikovanou osobou,
¢islo notifikované osoby, ktera vystavila certifikat, a kopii platného certifikéatu;
kopii zavérecné zpravy zklinického hodnoceni nebo zhodnoceni funkéni
zpusobilosti;

aktualni verzi ndvodu k pouziti v ¢eském jazyce; tato podminka nemusi byt splnéna
u zdravotnického prostiedku rizikové tiidy | nebo Ila, jestlize vyrobce stanovil, ze jej

pro bezpecné pouzivani zdravotnického prostfedku neni tieba;

m) platné prohlaseni 0 shod¢ &;

n)

dalsi udaje piedavané Ceskou republikou do Eudamed na zikladé rozhodnuti

Komise uvetejiiovanych v Ufednim véstniku Evropské unie.
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Pokud se jedna o zZddost podanou distributorem nebo dovozcem, musi Zadost obsahovat tyto

nalezitosti uvedené v 834 odst. 2:

a)
b)
c)

d)
e)

f)

9)
h)

)

Krom

registraéni ¢islo distributora nebo dovozce ptidélené Ustavem;

jméno, obchodni firmu nebo ndzev vyrobce a adresu jeho sidla;

U vyrobce usazeného mimo Uzemi ¢lenskych statli jméno, obchodni firmu nebo
nazev zplnomocnéného zastupce a adresu jeho sidla;

obchodni nazev zdravotnického prostiedku;

dopln€k nazvu oznacujici kazdou variantu zdravotnického prostfedku, pokud
existuje;

katalogové Cislo kazdé varianty zdravotnického prosttedku ptidé€lené vyrobcem,
pokud toto cislo existuje;

uréeny ucel v Ceském jazyce;

informaci, ze diagnosticky zdravotnicky prostiedek in vitro nalezi do seznamu
A nebo seznamu B nebo je zdravotnickym prostfedkem pro sebetestovani nebo
nalezi mezi ostatni diagnostické zdravotnické prostiedky in vitro, nebo informaci,
Ze se jednd o aktivni implantabilni zdravotnicky prostfedek, v ostatnich ptipadech
rizikovou tidu;

U zdravotnického prostfedku, Un¢hoz je povinna ucast notifikované osoby
na procesu posouzeni shody, Cislo certifikatu vystavené¢ho notifikovanou osobou
a ¢islo notifikované osoby, ktera vystavila certifikat, a;

aktualni verzi navodu Kk pouziti v ¢eském jazyce; tato podminka nemusi byt splnéna
u zdravotnického prostiedku rizikové tiidy | nebo Ila, jestlize vyrobce stanovil, Ze jej

neni tfeba pro bezpec¢né pouzivani zdravotnického prostiedku.

uvedenych nalezitosti musi oba typy Zadosti obsahovat jeSt¢ obecné naleZitosti

pro zadost stanovené Vv 8 45a 37 odst. 2 zdkona ¢. 500/2004 Sb., spravni tad, ve znéni

pozdé&jsich piedpist (dale jen ,,spravni fad*). Z podani musi byt patrno:

Kdo jej ¢ini (identifikace zadatele);
Které véci se tyka (napt. uvedenim sp. zn. sukls);

Co se navrhuje.
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Podnikajici fyzicka osoba uvede:

= jméno apiijmeni, popiipadé dodatek odliSujici osobu podnikatele nebo druh
podnikani vztahujici se k této osobé nebo ji provozovanému druhu podnikani;

= identifikacni ¢islo osoby;

= adresu zapsanou V obchodnim rejstiiku nebo jiné zdkonem upravené evidenci
jako misto podnikéni;

» popiipadé jinou adresu pro doruc¢ovani.
Pravnicka osoba uvede:

= nazev nebo obchodni firmu;

» identifika¢ni ¢islo osoby nebo obdobny Udaj (obdobny udaj plati zejm. pro zahrani¢ni
osoby);

= adresu sidla;

» popfipadé jinou adresu pro dorucovani;

* oznafeni spravniho organu, jemuZ je urceno (je zajistétno  podanim
prostfednictvim RZPRO);

» podpis osoby, kterd je ¢ini (je zajisténo podanim prostiednictvim RZPRO) "
(SUKL, 2016).

Kazdy ¢lovék s diabetem v Ceské republice, ktery ma zdravotni pojisténi, ma narok
na Uhradu inzulinu a ostatnich zdravotnickych potieb. V roce 2019 doslo ke zménam
pravidel o hrazeni testovacich prouzkid a ostatnich diabetickych piispévku. Diabetickym
pacienttim, ktefi jsou léCeni intenzifikovanym inzulinovym rezimem, Se zlepsi vyuzivani
aplika¢ni a monitorovaci techniky - za piedpokladu, ze splni ptilohou zakona stanovené
podminky.Zatimco pfedtim bylo ro¢né¢ hrazeno 200 inzulinovych per a 1000 prouzkt
do glukometru, nyni je hrazeno 500 jehel a 1500 prouzkii. Pro osoby mladsi 18 let a té¢hotné
diabeticky zacalo byt hrazeno az 2500 prouzkt zarok. V ptipadé senzori a vysilaci
pro kontinuélni monitorovani glykémie je uhrada stanovena na 52 170 K¢ bez DPH.
Bezkalibra¢ni systém FGM, ktery glykémii skenuje, ale neumoziuje automaticky alarm
pti mimo limitnich hodnotach, je hrazeny v poctu 26 senzorti ro¢né. V takovém piipadé
je v8ak snizen objem prouzkt na 100 kust ro¢né s tim, ze u déti do 18 let véetné je hranice
zvysena na 300 kust. Dale doslo ke snizeni vy¢tu zdravotnickych prostiedkt podléhajicich

schvaleni reviznim lékafem. SniZeni po¢tu prouzkli mé ovSem negativni dopad na osoby
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lé¢ené peroralnimi antidiabetiky (z poc¢tu na 400 kusi na 100). Neéktefi prakticti 1ékafi,
terénni diabetologové a zejména zastupci pacienti soudi, ze jde o0 vyrazny krok zpét

a ze cilené a efetkivni terapii to rozhodné neprospéje (Milata,2019).

5.3 Analyza trhu

5.3.1 Konkurenti

Momentalné na ceském trhu existuje velké mnozstvi riznych glukometrti S riznymi
funkcemi, cenami a kvalitou. Na zéklad¢ analyzy trhu je mozné rozlisit nejprodavangjsi

z nich. Mezi né patii glukometry spole¢nosti:

SD Biosensor- je globalni bio-diagnosticka spolec¢nost se sidlem v Koreji, ktera poskytuje
in vitro diagnostické produkty naroubované inovativnimi technologiemi a know-how
scilem ptispét ke zdravi astésti lidské rasy (SD Biosensor, 2013). Na ¢eském trhu

ptedstavlen glukometr

SD-GlucoNavii NFC

*  Princip méfeni - méfi celkovou hladinu cukru v Krvi;
= Velikost kapky krve - 0,5ul;

= (Cas analyzy - 5 sekund;

= Meéfici rozsah - 0,6 - 33,3 mmol / I;

» Metoda zadavani kodu - nevyzaduje se kédovanti;

=  Pamét - 500 vysledki s pfesnym Casem a datem;

= Vypocet pruimérné hodnoty (Vas pomocnik, 2020).

Fora- spole¢nost sesidlem v kalifornském Moorparku. Je spole¢nosti zabyvajici
se zdravotnickymi technologiemi, kterd se vénuje designu a vyvoji produkta pro 1é¢bu
chronickych chorob. Cilem spole¢nosti ForaCare Inc. je dokon¢it cyklus fizeni chronickych
onemocnéni kombinaci inovativnich technologii a klinickych aplikaci (Fora, 2019).

Na ¢eském trhu pfedstavlen glukometr
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Fora Diamond Prima

Princip méfeni - méfi celkovou hladinu cukru v Krvi;
Velikost kapky krve - 0,5ul;

Cas analyzy - 5 sekund:;

M¢éfici rozsah - 1,1 - 33,3 mmol / I;

Metoda zadavani kddu - vyzaduje se kédovani;

Pamét - 450 vysledku s pfesnym ¢asem a datem (Vas pomocnik, 2020).

Abbott- je americkd chemiko- farmocevticka corporace se sidlem v Abbott Parku, Illinois.

Spole¢nost zahrnuta do seznamu Fortune 500. Historie spole¢nosti zacala v roce 1888,
kdy Dr. Wallace Abbott v Chicagu zacal vyrabét Iéky (Abbott, 2020). Na ¢eském trhu

predstavlen glukometr

Abbot FreeStyle Optium Neo

Princip méfeni - méfi celkovou hladinu cukru v Krvi;
Velikost kapky krve - 0,6 pl;

Cas analyzy — 1-2 sekund;

Meéfici rozsah - 1,1 - 27,8 mmol / I;

Metoda zadavani kédu - vyzaduje se kédovani;

Pamét - 1000 vysledkd s pfesnym ¢asem a datem (Vas pomocnik, 2020).

Beurer- jerodinny némecky vyrobce Mittelstand pro elektricka zafizeni pro zdravi

a pohodu. Pivodné vyrobce elektrickych piikryvek, spole¢nost zacala diverzifikovat svou

produktovou fadu v 80. letech anyni vyrabi asi 2 200 produkti véetné vahovych vah

a monitord krevniho tlaku (Beurer, 2019). Na ¢eském trhu ptedstavlen glukometr.

Beurer Glukometr GL 50

Princip méteni - méfi celkovou hladinu cukru v Krvi;
Velikost kapky krve - 0,6 pl;

Cas analyzy - 5 sekund:;

Meéfici rozsah - 1,1 - 35 mmol / [;

Metoda zadavani kddu - nevyzaduje se kodovani (Vas pomocnik, 2020).
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5.3.2 Zakaznici

Za poslednich 10 let bylo v Ceské republice 1éeno o 15% vice diabetikd. V lofiském roce
se celkovy pocet registrovanych diabetikti pfiblizil jednomu milionu a ¢inil vice nez 900
tisic lidi, coz piedstavuje skoro 10 procent z celkové populace v Cesku (10.65 million lidf).

Mnoho lidi o své diagnose jesté nevi.

Lécba pacientl s diabetem stoji 13% nakladl celého zdravotnického sektoru: v priméru 53
000 korun za pacienta na rok. To uvedli odbornici na tiskové konferenci Ceské asociace
farmaceutickych spole¢nosti pii Svétovém dni diabetu, ktery se kona 14. listopadu.

Témét 90% viech diabetiki v Ceské republice trpi cukrovkou 2. typu, coZ je 84% vsech
ptipadd. V poloviné piipadl je onemocnéni geneticky urceno, u jinych pacientt je pfi¢inou

nezdravy zivotni styl.

Existuje 63 000 lidi s diabetem 1. typu, coz je 7 % vSech pacientd, ostatni lidé (9%) patii

do skupin se sekundarnim diabetem nebo poruchou glukdzové tolerance.

Statistika ukazuje rostouci trendy — v roce 1997 v Ceské Republice bylo 600 000 diabetik,
vroce 2007 se pocet zvysil na vice nez 800 000 a pak narostl az na aktualnich vice
nez 900 000 pacientil. Statistici predpokladaji, Ze za patnact let cukrovku bude mit kazdy
desaty obéan Ceské republiky.

Diabetus 2. typu. Pocet novych ptipadi diabetu v roce 2017 dosahl az 114 000 pacientt.
To znamena témét 11 novych diabetiki na 1 000 obyvatel CR.

Diabetus  1.typu je diagnostikovan  pfiblizné utisice déti vevéku do 14 let
a u 1400 pacientii ve véku 15 az 19 let. Nemocnych starsich 20 let je vice nez 60 000 (CSU,
2019).
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Obréazek 2: Vyvoj poétu lééenych diabetiki podle pohlavi a typu diabetu

ZDRAVI
Pramen: UZIS CR

HEALTH
Source: IHIS CR

Graf 2-5 Vyvoj poctu lééenych diabetiki podle pohlavi a typu diabetu
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Z obrazku ¢&. 2 je patrné, Zze celkovy pocet muzi légicich se v CR s diabetem se v celém
sledovaném obdobi, tedy mezi lety 1992 a 2017, kazdoro¢né zvySuje. Pocet diabetikl
muzského pohlavi 1é¢enych v daném roce se v tomto sledovaném obdobi zvysil zhruba
dvojnasobnég. V kazdém jednotlivém roce byl vSak tento pocet niz$i nez pocet diabetikll

zenského pohlavi.

U Zen dochazelo K naristu poctu pacientd jen do roku 2013, poté se zacal pocet snizovat.
Vroce 2017 byl jiz téméf srovnatelny S poctem diabetikd - muzi. Pfesto se béhem
sledovaného obdobi zvysil piiblizné 0 70%. Celkové sev CR v roce 2017 s cukrovkou
1é¢ilo asi 850 000 pacientd.

Déle si mtizeme povSimnout, Ze Se V daném patnactiletém obdobi zvysil poet pacientt
kazdého druhu DM, vyrazné nejvyssi podil vSak predstavuje vyskyt DM 2. typu
(ato jak v ptipad¢ statistik pro jednotliva pohlavi, tak i v ptipad¢ statistiky nezohlediujici

pohlavi).
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5.4 Produkt

Gmate Smart je nejmensi a nejinovativngjsi méfi¢ krevni glukdzy na svéteé, ktery vytvoril
novou tiidu pfenosnych méfic¢u krevni glukdzy - kolibiik. Velikost tohoto zafizeni neni vétsi

nez flashka. Na trh piichazi spolu s aplikacemi pro iOS a Android.

= Nema tuzkové baterky. Piipravek funguje na energii gadgetu;

= Pevné Kkryti, které chrani pii padu;

= Stylovy design amald velikost, ktera umoziuje nosit méfi¢ pti jakychkoliv
podminkach;

= Bez kddovani glukometru;

= Jednoduché ovladani ze smartphonu pomoci aplikace, kterda umoziiuje udrZovat

statistiku méfeni cukru v krvi.

v

Gmate Life je standardnim malym méticem krevni glukdzy s minimalni sadou funkci,
obrazovkou s vysokym rozliSenim, kvalitnim plastem bez ostrych roht na pouzdru
a bez nutnosti kdédovani. Pro tento méfi¢ Se pouzivaji stejné testovaci prouzky jako
pro Gmate Smart. Proto mize byt Gmate Life druhym zaloznim méficem V piipadé, Ze jste

najednou neméli smartphone po ruce (viz ptiloha B).

Mezinarodni certifikaty kvality

= Mezinarodni normy pro systém fizeni kvality vyrobcu zdravotnickych prostredki
ISO 13485;

= KGMP (Korean Good manufacturing practices) - korejsky systém norem pro vyrobu
zboZi;

= Oznaceni CE (standardy kvality Evropské unie) provadéné nezavislou mezinarodni
spole¢nosti pro vysetteni SGS;

= Normy kvality USA, FDA (Food and drug administration);

= Cinské standardy kvality, CFDA (China Food and Drug administration);

= COFEPRIS (Mexico Health Commission) (viz ptiloha C).

Kodovani / kalibrace zafizeni

Nedavno byla vénovana velkd pozornost problematice kédovani glukometru. Skutecnost

je takova, Ze jakykoli testovaci prouzek pro méfeni hladiny glukézy v krvi ma viceslozkové
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slozeni a prochazi velkym poctem vyrobnich stupind, takze rozdily v materialech / slozkach
a vyrobnich procesech jsou skutecné. Tyto variace ovliviiuji reaktivitu kazdé Sarze
testovacich prouzku a za aéelem kompenzace téchto ucinku je pro kazdou Sarzi testovacich
prouzkii nastaven kod. Nejcastéjsi chybou pii samokontrole je nespravné kodovani méfice.
Nespravné kodovany glukometr poskytuje nespravna méteni glukozy v krvi, dokud neni
spravné kodovan. Podle vysledki studii bylo zjisténo, ze 12% pacientt s diabetes mellitus
1.typu a17% pacientt s diabetes mellitus 2. typu koduje glukometr nespravné, 75%
pacientt ne vzdy koduje jejich zatizeni spravné. Chyba nespravné kédovaného glukometru
muze byt 16-43%, coz mize ovlivnit klinicka rozhodnuti 1ékate nebo pacienta na zakladé¢
vysledk méfeni glykémie. Napiiklad pouziti vysledku gluk6zy v krvi ziskané nespravnym
kodovanim glukometru muze vést k chybé piiurovani davky inzulinu + 3 jednotky,
coz je vyznamny rozdil. Proto je kodovani zafizeni dalezitym krokem pii méfeni hladin
glukoézy v krvi. OSetiujici 1ékaf musi pacientovi vysvétlit, co je kédovani, pro¢ je to nutné

a jak spravné zafizeni kodovat.

Zatizeni Gmate-Life pouziva k méfeni hladiny glukézy v krvi technologii ,,bez kddovani®.
To neznamend, Ze toto zafizeni nevyzaduje kodovani, pouze kod Sarze je ,,zaznamenan“
na kazdy testovaci prouzek a je automaticky nacten vzdy, kdyz je testovaci prouzek vlozen
do zatizeni. Technologie ,,bez kodovani je spojena s vyssi presnosti zatizeni (riziko chyb
v davce inzulinu je snizeno), S vét§i snadnosti pouziti (Setéi ¢as na vzdélavani pacienti).
Kromé toho ma zatizeni Gmate-Life fadu dalSich vyhod: ,kapilarni“ plnéni testovaciho
prouzku detektorem ,,nedostate¢ného plnéni*; ma pfidavnou korekéni elektrodu, ktera
urcuje obsah ,,redukujicich* latek a hematokritu ve vzorku, a mé systém pro Upravu hodnot
hematokritu (rozsah hematokritu, ve kterém muze zafizeni pracovat, je od 0 do 70%);
minimalni citlivost na acetaminofen, kyselinu moc¢ovou a kyselinu askorbovou; nedostatek
interference maltozy a galaktézy;xyl6za, velky rozsah detekovatelnych hodnot glukdzy
(0,6-33,3 mmol / 1), prodlouzeny rozsah provoznich teplot 5-45 ° C; univerzélnost vzorku

krve pouZivaného zatizenim: kapildrni, Zilni, arterialni a krev novorozencil.

Testovaci prouzky
Enzym nejnovéjsi generace - GDH-FAD - tento enzym se nejlépe vyrovnava s vlivem
riznych latek na vysledky méfeni, vice nez 20 zakladnich latek v métenich tohoto enzymu

vysledky neovliviiuje.
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Testovaci prouzky znacky Gmate nemaji reakce na:

= Kyslik;
= Kyselinu mocovou;

= Acetafinomen;

= Salicylaty;

= Askarboxylovou kyselinu;
=  Maltozu;

= Galaktozu;

= Xylozu.

To je velkou vyhodou tohoto produktu, protoze takove reakce by ovlivnily kvalitu vysledku.

Inovativni technologie stiikani uhliku (viz ptiloha A) - tato technologie nahradila stiikani
zlata atim snizila naklady natestovaci prouzky. Soucasné uroven piesnosti méfeni
tim nebyla nijak ovlivnéna, coz je pfednost testovacich prouzkt ,,Gmate®, které spliuji

nejnovej$i mezinarodni standardy pro méteni hladiny cukru v krvi 1ISO 15197: 2013

(Medtechservice, 2019).

Porovnani produktu s produkty kunkurentu

Tabulka 3: Porovnani produktu

SD- Fora Abbot Beurer
Gmate Life | GlucoNavii | Diamond FreeStyle Glukometr
NFC Prima Optium GL 50
Neo
450 K¢- 487K¢ 517K¢ 1092K¢ 1067K¢
gl+t.p gl+t.p(60ks) gl+t.p gl+t.p gl+t.p(50ks)
(75ks) 300 K¢- (10ks) (10ks) 500 K¢-
250 K¢- t.p(50ks) 350 K¢- 400 K¢- t.p(50ks)
t.p(50ks) t.p(50Kks) t.p(50ks)

459 50g 52,49 339 369
1,1- 0,6— 1,1- 1,1- 1,1-
35,0 mmol/l | 33,3 mmol/l | 33,3 mmol/l | 27,8 mmol/l | 35,0 mmol/l
0,4 pl 05 05 0,6 0,6

Doba méieni 5s 5s 5s -S 5s
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Pocdet test.
prouzku 75
v baleni 60 10 10 50

Pocet udaji 500 500 450 1000 480
V paméti
Moznost
pripojeni

k PC/chytrému Ano Ano Ano Ano Ano
zarizeni

Codefree Ano Ano Ne Ne Ano

Zdroj: Medtechservice, 2019 a vas-pomocnik.cz, 2020 [online]

Z této tabulky je patrné, Ze glukometr Gmate Life atestovaci prouzky Ve srovnani
s ostatnimi produkty konkurenénich firem vynika vyznamné nizs§i cenou, které je mozné
dosahnout uzitim inovativni technolgie, déale pak niz§im objemem vzorku krve potfebného

k méfeni a kone¢n¢ tim, Ze neni nutné ptistroj kodovat, coz usnadiiuje jeho pouzivani.

5.5 Navrhovana marketingova strategie

Z analyzy, ktera byla provedena diive (viz podkapitola Zakaznici), je vidét, Ze potencialnimi
Klienty jsou pacienti s cukrovkou 1. a 2. typu a potencialnimi konkurenty jsou produkty
spole¢nosti ViaMed, MTE a A.IMPORT.CZ.

Hlavnimi marketingovymi cili spole¢nosti jsou: vstup na trh zdravotnickych zafizeni
v Cesku, ziskavani pozornosti potencialnich zakaznikt a zvy$eni objemu prodej.
Produkce spolecnosti Medtechservice se uZ pohybuje na ruském trhu zdravotnickych
prostfedkil, co znamena, Ze firma se stavajicim produktem bude vstupovat na novy (Cesky)
trh, na zéklad¢ toho je mozné fici, Ze firma bude moct pouzit strategii rozsireni trhu podle
Ansoffa. To znamend, Ze spole¢nost bude moct rast diky vyvoji poptavky na novém trhu
(¢eském trhu).

Na novy trh by spolecnost Medtechservice méla vstoupit formou neprimého exportu.

To znamend, ze spole¢nost Medtechservice, s.r.o. podepiSe smlouvu s distributorskou
spolecnosti, ve které budou domluvené vSechny nuance ohledné¢ marketingu. Na ¢eském
trhu existuje nékolik distributorskych spolecnosti, se kterymi by mohla firma

Medtechservise spolupracovat, naptiklad:

Spoleénost MTE je moderni spolecnost, ktera sezabyva distribuci avyvojem

zdravotnickych prostiedkt pro diabetiky od roku 1991.
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Spole¢nosti MTE se podafilo vydobyt si vedouci pozici na poli distribuce zdravotnickych
pomtcek uréenych diabetikim, diky cemuz se stala jednou z nejvétsich firem zabyvajicich

se specializovanou distribuci na uzemi Ceské republiky.

Stfedem zajmu aktivit této spolecnosti je Spolehliva distribuce zdravotnickych pomicek
sméfujicich do Iékaren, nemocnic, ordinaci, prodejen zdravotnickych potieb, diabetikim

véetné marketingové podpory téchto vyrobka (MTE, 2020).

Spole¢nost ViaMed je jednou s distributorskych firem, ktera pracuje v oblasti distribuce

zdravotnickych prosttedki na ¢eském trhu.

Jednd se o firmu zalozenou na dlouholetych zkusenostech celého tymu ve zdravotnickem

oboru —a to jak v na ¢eském, tak i zahrani¢nim trhu (ViAMed, 2020).

A.IMPORT.CZ je spolecnost, kterou zalozil Stanislav VI¢ek roku 1992. Po celou dobu
se tato spolecnost vénuje distribuce pomutcek uréenych diabetikii a osobdm IéCicim
se s respiraénimi potizemi a distribuci ostatniho zdravotnického materialu (A.IMPORT.CZ,
2018).

Pti spolupraci s distribu¢ni firmou mohou byt pouzity nasledujici varianty propagace

produktu:

* Propagace prodeje glukometrti za vyrobni cenu;

* Bonusy distributorim za provadéni plani poskytnutim dalSich volnych objemi
testovacich prouzki;

= Reklama ve specializovanych tisténych a online publikacich;

= Venkovni reklama v lékarnach o zdravotnickych zatizenich;

» Provadéni prezentace produktu na konferencich pro diabetiky;

= Propagace produktu ptes svazy diabetiku;

= Propogace produktu pies socidlni sit¢;

= Ruzné akce a bonuse pfi nakupu zatizeni.

Co se tyce strategii podle marketingového mixu, spole¢nost Medtechservice by pii vstupu
na ¢esky trh mohla pouzit nasledujici:

Strategie pfimého rozsifeni predpoklada, ze potieby spotiebitell jsou v podstaté stejné i
za hranicemi stat a produkty nejsou citlivé na kulturu. Cukrovka je celosvétoveé rozsitena a

hlavni metodou 1é¢by ve vSech statech je kontrola glukdzy v krvi na urovni blizké normalu.
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To znamena, ze kazdy ¢lovék s cukrovkou 1. a 2. typu potiebuje glukometr a testovaci
prouzky bez ohledu na to, v jaké zemi se nachazi.

Strategie nizkych cen, ktera pomiize ziskat pozornost kupujicich pii vstupu firmy na éesky
trh. Tata strategie je vhodna kvali tomu, Ze pii vyrobé produktu Se pouziva specidlni
technologie stfikani uhliku, ktera nahradila technologie stiikani zlata, a tim snizila vyrobni

néklady na testovaci prouzky.

Strategie selektivni distribuce - kvuli tomu, ze firma ma vyrobu ve velmi specifickém
odvétvi (vyroba zdravotnickych prostiedkt pro diabetiky), je potieba velké opatrnosti pfi
vybéru distribu¢nich firem. Distibuéni firmy musi mit specialni dovednosti a zkusenosti v
zdravotnickém podnikani.

Strategie push - kvuli tomu, Zze firma bude vstupovat na novy trh a bude predstavovat sviyj
produkt na ¢eském trhu poprvé, je docela vhodné pouziti strategie tlaku (push), coz umozni

pfinést k zakazniktim co nejvice zbozi.
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6 Vysledky a diskuze

Diabetes mellitus je jednim z nej¢astéjSich endokrinnich onemocnéni U ¢lovéka, ktery
se vyznacuje patologickym zvySenim koncentrace glukozy v krvi v disledku zhorSeného

metabolismu glukdzy v téle.

Epidemie cukrovky se siti tak rychle, Ze v nasledujicich letech hrozi, Ze se tato nemoc stane
hlavnim Iékafskym a socialnim probléemem 21. stoleti. Jiz dnes Umrtnost na cukrovku
pfevySuje umrtnost ha HIV / AIDS. Podle riznych zdroja je na svété 120 az 180 miliond

pacienti s diabetem, coz jsou 2—-3% z celkové populace planety.

Piedpoklada se, Ze se kazdych 15 let zdvojnasobi pocet pacienti. Tak napiiklad podle
idajti Ceského ~statistického ufadu v Ceské Republice se aktualné 16¢i vice neZ
900 000 osob, ktefi maji diabetes mellitus, coz ptedstavuje skoro 10 procent z celkové
populace v Cesku (10.65 million lidi). Statistika ukazuje rostouci trendy, a proto statistici

predpokladaji, Ze za patnéct let cukrovku bude mit kazdy desaty ob&an Ceské republiky.

V loiském roce bylo v Ceské republice vynaloZzeno na lé¢bu cukrovky typu 2 zhruba 33
miliard korun. Zarovenn do celého zdravotnického sektoru §lo zhruba 300 miliard korun,
pokud pocet diabetikii poroste stejnym tempem, bude v roce 2035 cukrovkou onemocnén
kazdy desaty obyvatel Ceské republiky. Stat pak nebude schopen zaplatit veskeré oSetien.

Hlavnim cilem 1é¢by diabetu je udrzovat hladinu glukézy v krvi na urovni blizké normélu.
Kvuali tomu ze ¢lovék neni schopen citit rozdily v glukéze v krvi vrozmezi hodnot
od 4 do 10 mmol / I, je nutné provadét pravidelné testy na hladinu cukru v krvi (glykémie).
Analyza vysledkid umoziiuje upravit davku inzulinové terapie, stravy a fyzické aktivity
pacientd. Jednim z nejpouzivanéjSich prosttedkt, pomoci kterého je mozné kontrolovat

obsah cukru v krvi, je glukometr a k nému nalezici testovaci prouzky.

Glukometry a testovaci prouzky spolecnosti Abbott, Beurer, SD Biosensor a Fora jsou
nejprodavanejsi na ¢eskem trhu, a proto je mozné fici, ze tyto firmy jsou potencialnimi
konkurenty spolecnosti Medtechsetvise. Podle analyzy, ktera byla provadéna dfive
(viz kapitola 5 Vlastni prace), bylo zjisténo, Ze produkce ruské spolecnosti Medtechservise,
ktera pracuje v oblasti vyroby diagnostickych a terapeutickych zatizeni pouzivanych
pro lékarské ncely, méa vyznamné vyhody oproti konkurenci. Prvni vyhodou je cena
produkce spolecnosti Medtechservice, Kkterd je ovice nez 30 procent niz§i nez ceny

konkurenéni produkce. Cena ovlivnéna specidlni technologie stiikani uhliku, ktera nahradila
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technologii stfikani zlata, atim snizila vyrobni naklady na testovaci prouzky. Druhou
vyhodou je velikost vzorku krve potiebna pro finalni vysledek, kterd je nizsi 0 0,1 a nékdy
i 00,2 ul oproti konkurenci. Posledni vyznamnou vyhodou je technologie Codefree, ktera

usnadiiuje pouziti zatizeni a pomaha vyhnout se chybam pii kontrole cukrové hladiny v krvi.

Aby spole¢nost Medtechservice pii vstupu na ¢esky trh mohla byt konkurenceschopna,
muze pouzit strategii rozsifeni trhu podle Ansoffa, kterd pomiize spolecnosti rist diky
vyvoji poptavky na novém trhu (¢eském trhu).

Nanovy trh by spole¢nost Medtechservice méla vstoupit formou nep¥imého exportu, kterd
zahrnuje export produktu pomoci zprostiedkovatele (distributora). Distributory by se mohly
stat spole¢nosti ViaMed, MTE a A.IMPORT.CZ., které se soustiedi na distribuci pomticek
pro diabetiky. Propagace produktu pfispolupraci s distibutorskou firmou by mohla
byt realizovana nasledujicimi zptisoby: produkt je mozné propagovat ptes rizné diabetické
asociace a diabetické svazy, pres riazné socialni sité jako Facebook nebo Instagram, také
je mozné propagovat pomoci letdku, které budou rozmisténé v Iékarnach nebo
v nemocnicich atd. (viz kapitola 5 Vlastni prace).

Pro dosazeni tspéchu na ¢eském trhu by spole¢nost Medtechservice mohla také pouzit
strategie podle marketingoveho mixu:

Strategie pifimého rozsireni predpoklada, Ze cukrovka je celosvétové rozsitena a hlavni
metodou 1é¢by je ve vSech statech kontrola glukézy v krvi na Grovni blizké norméalu. To
znamena, ze kazdy ¢lovek s cukrovkou 1. a 2. typu potiebuje glukometr a testovaci prouzky
nezavisle na tom, v jaké zemi se nachazi.

Strategie nizkych cen. Pomér nizké ceny avysoké kvality produktu pomuze ziskat
pozornost kupujicich pfi vstupu firmy na cesky trh.

Strategie selektivni distribuce. Kvuli velmi specifickému odvétvi, ve kterem firma
podnika, je potieba byt velmi opatrny pii vybéru distribu¢nich firem. Distribuéni firmy musi
mit specialni dovednosti a zkuSenosti ve zdravotnickém podnikani.

Strategie push umozni pfivést co nejvice zbozi k zdkaznikim.
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[ Zavér

Hlavnim cilem této prace je navrh optimalni marketingové strategie vybrané firmy pro vstup
natrh CR. Na piikladu ruské firmy Medteschservise, s.r.o. bylo tkolem zjistit moznosti
vstupu této firmy na ¢esky trh. V prubéhu prace byla provedena hloubkova analyza trhu
zdravotnickych prostiedki, byly doporuceny strategie pro vstup firmy Medtechservise
na trh Ceské republiky, a krom toho byly predvedeny rtizné druhy propagace glukometru

a testovacich prouzki pii mozné spolupraci s ¢eskymi distribu¢nimi firmami.

Duvodem pro vybér tématu Vv oblasti marketingovych strategii bylo to, Ze tato c¢ast
marketingu je jednou z nejkreativnéj$ich. Jedna se o oblast, kterd nestoji na misté,
ale neustale se rozviji. Kazdy den v této sféfe objevuje nové zplisoby, nové strategie vstupu

na trh, které se mohou stat ndvodem pro zacinajici podnikatele.

Podnikani ve zdravotnictvi neni jen ptilezitosti k zahajeni perspektivniho podnikani,
jak se ukazalo v mém vyzkumu, nejednd se jen o skvélé piilezitosti pro zaloZeni novych
firem s modernimi technologiemi, které zlepsuji zivot pacientl (V tomto pfipad¢ s diabetes
mellitus). Jde tu totiz i 0 rozsifeni lidskych schopnosti v kontextu pomoci ostatnim v nouzi.
Jedna se o dulezitou misi Vv souvislosti s pomoci Vv globalni 1ékatské oblasti a jejim

rozvojem.

Na zavér by mélo byt jesté jednou feceno, ze cukrovka je nemoc, kterd se $iti velmi rychle.
Bez neustalého sledovani hladin glukdzy v krvi a tpravy davek inzulinu nemtze pacient zit
cely zivot, coz opét sv&d¢i o dilezitosti takovych zafizeni jako glukometr a testovaci
prouzky. Na zakladé studie je mozné udinit jednoznacny zavér - glukometr GmateLife
a testovaci prouzky stejného brandu maji $anci zaujmout konkurenéni postaveni na ¢eském
trhu.
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Priloha A: Vyroba produktu
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Priloha B: Produkce spolecnosti Mertechservise
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Priloha C: Certifikaty
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